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Señores miembros del Jurado, se presenta ante ustedes la Tesis titulada: 
“calidad de servicio y satisfacción al cliente Abancay 2018 en la Universidad 
Privada Cesar Vallejo en la filial de Trujillo”, con el deseo  de evaluar la 
relación entre la Calidad de Servicio y la de satisfacción al cliente, en acatamiento 
del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo para obtener 
el Grado Académico de Magister en Gestión Pública.  
El Producto que se han obtenido el tiempo de desarrollo de investigación 
representan, a parte de un modesto esfuerzo, evidencias donde se han verificado 
que la calidad de servicio y satisfacción al usuario cuenta un grado de correlación 
positiva con tendencia a ser considerable con el grado de estudios de indagación.  
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                                                   RESUMEN 
En el presente existen uniformidad en que la cualidades que apoya 
primordialmente a precisar  la posición del Banco de la Nación  ya sea a tiempo 
corto o a largo  es una apreciación de los usuarios respetivamente al servicio y el 
producto que ofrecen para que el cliente tenga una opinión positiva con un grado 
mayor todas las obligaciones y expectativas. Es lo que  indica la condición de 
servicio. 
La condición de  servicio es indispensable en nuestra actualidad para así poder 
desafiar  en todos los bancos estatales a nivel mundial y los frutos se obtiene a 
tiempo breve y a la larga. 
    Actualmente la investigación tiene el propósito de comprender los factores de 
calidad que inciden en la satisfacción al cliente que utilizan la prestación  de la 
entidad que es el Banco de la Nación de Abancay por ello se hizo un cuestionario  
a los usuarios  que se apersonan para realizar transacciones financieras, al Banco 
para ello se hizo una encuesta de 306 clientes del Banco de las conclusiones 
provenientes podemos anunciar que la condición de servicio incide de manera 
muy favorable en el agrado al cliente del Banco de la Nación. 
  La metodología como es diseño que corresponde a esta investigación es el 
diseño correlacional Simple y es de  tipo Básica, no experimental con enfoque 
cuantitativo. 
Después de realizar en análisis de correlación, se obtuvo el valor del 
estadístico de contraste (p) igual a 0.000 es menor que 0.05. (Nivel de 
Significancia)  Por lo tanto se obtiene, la hipótesis de dependencia, y se concluye 
que la relación encontrada es estadísticamente significativa.  
Además se obtuvo un coeficiente de correlación (Rho de Spearman) de 0.862. 
Esto significa que la correlación es positiva considerable 
Esta investigación es de gran relevancia para el Banco de la Nación , debido a 
que analiza la incidencia en la satisfacción al cliente . Actualmente los 
funcionarios están llamados a asumir el compromiso de cumplir con 
responsabilidad las demandas de los clientes como agentes comprometidos con 
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ABSTRACT 
 At present, There is uniformity in that the qualities that the bank of the nation 
primarily supports to determine the position of the bank of the nation, nation, 
whether in the short or long, is a appreciations of the users respectively to the 
service and the product they offer so that the client has an opinion. Positive with a 
greater degree all the obligations and expectations. It is what the service condition 
indicates. 
The condition of service is indispensable in our present time so as to be able to 
challenge all state banks worldwide and the fruits are obtained in short time and in 
the long run. 
 Currently the research has the purpose of understand the quality factors that 
affect customer satisfaction using the provision of the entity is the Banco de la 
Nación de Abancay. And therefore a questionnaire was made to the users who 
come to make transactions for this purpose. a survey of 306 clients of the bank 
was conducted from of the conclusions drawn, we can announce  that the 
condition it  of service has a very favorable to the customer´s liking  at  Banco de 
la Nación's . 
The methodology as it is deing that corresponds to this investigation is the 
simple correlational desing and it is of basic type, not experimental with 
quantitative approach. 
Afther performing the correlation analysis, the evalue of the contrast statistic (p) 
equal to 0.000 is less than 0.05.( Level of significance)therefore, the dependency 
hypothesis is obtained,anditis concluded that the relation ship founds statistically 
significant. 
In addition a correlation coefficient (Spearman's Rho) of 0.862 was obtained. This  
 means that the correlation is considerable positive. 
This investigation is of great relevance for the Banco de la Nación, because it  
analyzes the impact on customer satisfaction. Currently, officials are called to 
assume the commitment to responsibly meet the demands of clients as agents  
committed to the transformation of behavior. 
 
.    
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I. INTRODUCCION 
En el universo integrado donde la transformación son imperiosos, los capitales 
y economías son variables, los usuarios son más exigentes y las habilidades son 
más potentes el núcleo, es  La estrategia del triunfo de la compañía se halla en  
condición de ocupación que se ofrece a los usuarios. La condición de ocupación 
al usuario es parte esencial integra de la asociación; las PYMES, deben ejecutar 
importantes esfuerzos para así satisfacer al usuario de tal manera  que sea 
positiva y efectiva. 
 
Prestar atención al cliente no basta. Si no debemos preocuparnos a cada 
protesta, comentario o sugerencia  debe quedar plasmado en un documento, el 
cliente es un socio de una asociación para contribuir a un alto rendimiento en un 
corto y largo plazo .Actualmente todo ha cambiado de forma dramática. La 
desmedida oferta de servicios ha forzado a las empresas a pensar más en la 
satisfacción de clientes para poder acapararlos. 
 
De la manera de apreciar, la condición de servicio y el agrado del consumidor, 
por lo tanto es fundamental la conducta de los clientes. Dado que el beneficio de 
las asociaciones de servicios es estimado por la misma gente que obtienen o 
usan estos servicios por eso los informes de calidad y satisfacción de clientes 
tienen en global la trascendencia desde la perspectiva de los usuarios al estimar 
el servicio que facilita la peculiar asociación para llevar a cabo un compromiso 
adecuado de calidad, es forzoso saber que buscan las personas en sus labores 
diarias de consumo. 
 
El sector de Banca moderna está sumergido en una economía mundializada y 
un ámbito de alta capacidad, que impide la creación de productos y servicios para 
distinguir de una entidad a otra. Esto se debido a que los productos y servicios 
Bancarios son principalmente los mismos, es por ello que hoy en día es el único 
instrumento distintivo en las entidades del sector Bancario es la calidad con que 
se dan los productos y servicios. Incremento eficaz de su comercio así como 
mantener y ampliar el valor del usuario. La inseguridad que ha sufrido dicha zona 
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en los distintos ámbitos del país  se ha obligado a las entidades Bancarias a 
averiguar factores de diferencia que le permitan elevar su valor del comercio. 
 
En el presente el sector Bancario estatal es ejercida únicamente por el Banco 
de la Nación al igual que se está efectuando con un grado de empeño para 
renovar los servicios que se da, pero que todavía no se va a acatar con total 
exigencia el trabajo social para la cual fue fundado. 
 
En tal sentido el Banco de la Nación, es la fuente principal del agente financiero 
del estado que tiene una elaboración financiera y económica resistente que 
cuenta con mayor facultad para poder realizar transacciones de crédito 
primordialmente a funcionarios y pensionistas de diferentes sectores públicos y se 
opera como recolector de pagos y tributos los dos sin excepcionalidad. 
 
 Según Gambetta. (2015), a partir del año 2014, a través de su Plan Estratégico 
Institucional 2014- 2018 a adicionado estrategias genéricas donde establece que 
para alcanzar su misión y visión deberá fomentar la calidad y cobertura de los 
productos y servicios financieros con una orientación al cliente no solo 
averiguando magnitud económico y magnitud social para el estado y el 
ciudadano, sino la altura en los pasos y el ánimo para responder a demandas del 
cliente. 
En este medio, para renovar la calidad de satisfacción del cliente en el banco 
de la nación basada en su objetivo estratégico se ha propuesto aumentar la 
satisfacción de los clientes de productos y servicios este objetivo específico está 
orientado a mejorar el nivel de satisfacción al cliente para los diversos segmentos 
en esta entidad financiera sin embargo demasiados clientes después de recibir 
atención se van insatisfechos problemas que repercuten especialmente durante 
fin de mes o sea cuando hay pagos. 
Por lo tanto el estudio tuvo el propósito de determinar que tal es la calidad de 
servicio y satisfacción al cliente del Banco de la Nación Abancay y como hipótesis 
se planteó: La calidad de servicio tiene relación con la satisfacción de los clientes. 
La organización de la investigación está estructurada de la siguiente manera: En 
el Capítulo I: se aborda la introducción, antecedentes investigativos realizados en 
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el contexto internacional, nacional y local, marco teórico y conceptual, problema, 
objetivos e hipótesis que permitieron guiar la investigación.  
Capítulo II: Procedimiento de indagación, Tipo de Investigación, Nivel de 
Investigación, Instrumentalización de las variables,Se muestra la población y 
muestra, técnicas e instrumentos de recolección y métodos de análisis de datos. 
 Capitulo III: los resultados, Capitulo IV: la discusión; darán lugar a 
razonamientos finales tales como: Capítulo V: Las conclusiones, Capítulo VI: 
Recomendaciones, Capitulo VII: Propuesta; todos estos con la debida 
sustentación Capitulo VIII: Referencias, que describe las fuentes documentales 
consideradas para la elaboración de la presente investigación.  
 
1.1 Realidad Problemática 
En la actualidad las empresas no pueden subsistir sencillamente haciendo un 
trabajo bueno, tiene que hacer una trabajo optimo, si se quiere tener éxito. Y los 
clientes, que cada vez demandan más servicios en el Banco donde hay diferentes 
entidades financieras que compiten arduamente por conservar un nivel en el  
mercado. Y los usuarios, progresivamente requieren más servicios Bancarios, 
averiguan una entidad, que se adapte a sus requerimientos, que les ofrezcan 
menores  porcentajes de interés, flexibilidad y rapidez en la atención y otros 
elementos que aumenten el grado  de confianza en unión al servicio. 
Por eso para ofrecer una mejor calidad de atención a sus usuarios, los Bancos 
hoy en día tienen canales de Atención. De manera que el usuario pueda de 
manera fácil tener accesibilidad a diversos servicios como transferencias, consulta 
de saldo, pago de tasas judiciales entre otros impuestos etc. Mediante el uso de 
módulos, vía web y banca móvil. 
El Banco de la Nación es una entidad del sector público y tiene una gran 
infinidad de usuarios, por lo que con gran continuidad concurren demasiados 
usuarios a sus agencias, abarrotándolas, Las extensas filas  que se inician debido 
a un gran número de usuarios en la entidad son una de las primordiales de as 
razones del disgusto y malestar para los clientes por eso la calidad de servicio es 
importante. 
En base de la observación  se ha podido detectar la falta de   satisfacción al 
cliente en cuanto a la atención en la demora, colas extensas falta de rapidez. Lo 
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cual mi inspiro el presente trabajo de investigación, también se  notó  demasiada 
decepción del cliente por que no se da lugar sus obligaciones importantes que 
apenan a la provincia de Abancay, pues que posiblemente habrá buenos motivos 
para no realizar, ya sea  a métodos de cualidades y se tienen que anunciar esta 
razón para adaptar la esperanza a los clientes; es decir no generar o crear una 
falsa esperanza, solo brindar lo que está al alcance del Banco de la Nación. Si se 
obtiene hacer encajar la calidad planificada con la que los clientes esperan, en 
ese caso meditaremos si se cumplió con la calidad programada, desde el punto 
de vista la administración cada conversación refleja un momento para 
experimentar su capacidad como abastecedor de un servicio de calidad y para 
aumentar la lealtad del usuario. Las deficiencias y problemas que suceden 
durante las primeras categorías de servicio particularmente son críticas, debido a 
que una deficiencia en uno de esos puntos produce mayor riesgo de 
insatisfacción en cada categoría continua. 
 
Cuando un  usuario se relaciona  por primera vez con los empleados  de la 
Banca, ese encuentro inicial creará en él una primera impresión de la 
administración. En estas situaciones de primer encuentro frecuente el usuario no 
cuenta con ninguna otra base para estimar  a la organización, por ello que la 
primera vivencia  personal puede  captar una importancia exagerada en las 
apreciaciones  del usuario  respecto de la calidad 
Según Grasso. (2005), entre los primordiales  problemas que se enfoca en  la 
banca aventajan un abarrotado del mercado; obstáculo para  poder mantener 
cuotas de mercado; gran competitividad; un cliente más riguroso, y no flexible, 
que demuestra una selección y que demanda calidad, dado que en su totalidad de 
operaciones personales se dan insatisfacciones del cliente: extensas esperas, 
falta de seguridad y la falta  de respuesta. 
Según Cobra. (2002), los servicios bancarios son totalmente complejos al 
combinar la apariencia tangible (retiros, pagos, depósitos, la atención gentil en 
caja) e intangibles (percepción de seguridad, capacidad de respuesta y 
compromiso de los empleados). La integración ha ocasionado a las instituciones 
financieras a ser altamente potencial con inversión tecnológica e innovación como 
estrategia hacer diferentes para sostener fidelización con el usuario. También 
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poseen retos y cambios en la imagen estructural, puestos que la mayoría de 
competidores dificulta la creación de nuevos productos y/o servicios  que marquen 
la diferencia. Por eso, estas instituciones deben encontrar maneras menos 
comunes para un eficiente desarrollo y mantenimiento de sus ventajas 
competitivas y optar por agradara  sus usuarios mediante tácticas de calidad: “los 
servicios son lo único que los bancos pueden vender, son la única manera de ser 
diferentes”, por lo que el único elemento diferenciador es la calidad e imagen que 
tienen. 
 
Esta indagación se da a partir de hechos descubiertos  en los usuarios que se 
apersonan al Banco de la Nación, en donde se obtuvo ver las carencias que 
presentan los empleados que atienden particularmente en caja con respecto a la 
calidad del servicio que brindan. Dichas carencias detectadas son 
primordialmente el lapso de expectativa en la entrega de la atención que solicita el 
usuario ; por ejemplo las extensas colas en etapas de pago de planillas y otros 
como los clientes del Programa Pensión 65, falta de amabilidad con el usuario y 
falta de personal capacitado e idónea para que ofrezcan una orientación a los 
clientes que realizan diferentes transacciones comerciales en el sector público o 
privado, lo que ha venido desarrollando, quejas y mala imagen sobre la institución  
  
Dentro del sistema bancario en la ciudad de Abancay, se solicita reformar la 
prestación de servicios con calidad, para retribuir las obligaciones y espera  del 
cliente. En el Banco de la Nación entidad bancaria del sector público, recibe gran  
numero cantidad de clientes  que requieren servicios de distinta  condición, que al 
presentarse  a la institución se halla con extensas colas o inconvenientes para 
resolver los problemas bancarios, por la insuficiente información varias veces se 
responsabiliza que será atendido rápidamente,  al no ser concreta su interés, se 
van a la competencia, adicionalmente se expresan mal del Banco, o presentan 
querellas, los mismos que varias  veces no son escuchados. Frente a este 
malestar se plantea el siguiente enunciado: ¿Cuál es la relación que existe entre 
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1.2 Trabajos Previos 
1.2.1.1 A nivel Internacional 
Perdomo. (2007), La calidad de atención al cliente del centro de negocios norte 
del banco casa propia E.A.P, en Barquisimeto llegó a las siguientes conclusiones: 
El estudio es de naturaleza descriptivo y apoyado en una diseño de campo, 
usando un cuestionario dirigido a los clientes del sector bancario, autorizo 
alcanzar el informe de interés mediante el uso de técnicas de recolección directa 
en la autenticidad objeto de estudio. El estudio de los resultados logrados admitió 
terminar que los usuarios no están completamente conformes en cuanto a la 
calidad de los productos y servicios presentados (interés, promociones, tiempo de 
financiamiento, entre otros), por lo que se efectuaron una serie de sugerencias o 
dirección que contemplan la atención al usuario en forma veraz y absoluta, ya no 
para incrementarla productividad, si no para perdurar dentro del mercado y a 
partir de hoy aspirar mejores beneficio. 
 
 Oblea (2013), La calidad del servicio y su relación en la satisfacción de los 
usuarios de las instituciones financieras en una IES, México. En México, 
concluyeron: 
 Con el propósito de presentar certeza teórica, metodológica y empírica en un 
ejemplar piloto, para comprobar y argumentar la relación entre la satisfacción del 
cliente y los grados de calidad del servicio en instituciones bancarias, versión 
completa de Parasuraman. (1988), Como resultado de la relación entre la calidad 
del servicio y la satisfacción del cliente de instituciones bancarias, las 
señalizaciones que juntos señalan que las relaciones del modelo se hallan 
firmemente relacionadas excepto por constructo de fiabilidad de los funcionarios y 
en los que a pesar de haber relación, esta no tiene el grado de los demás 
componentes, observándose así que la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de 
respuesta y seguridad se hallan dentro de los valores que también el marco 
teórico establece, sin embargo el caso de la fiabilidad de los empleados en la IES 
aplicada no representa un factor de calidad o que merezca para estos la calidad 
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 Morillo (2009), Medición de la calidad del servicio en las instituciones 
financieras a través de la escala de Servqual en Venezuela, llega a las siguientes 
conclusiones. 
Esta indagación tuvo por finalidad determinar la calidad de los servicios 
personales prestados en las diferentes agencias de las instituciones  bancarias 
del municipio Libertador del estado de Mérida, a través de la escala de Servqual. 
Como desenlace se alcanzó que, a pesar de que los niveles globales de la calidad 
del servicio personal son positivos, la calidad medida por atributo presentó 
carencia en fiabilidad, seguridad y compromiso; todos de alta importancia para los 
clientes. La mayoría de las fallas está vinculada al tiempo de espera y al 
comportamiento del personal. De manera igual, se halló correlación entre las 
calificaciones de Servqual vinculadas a la fiabilidad y a los compromisos 
acoplados en componentes como tiempo de servicio, interés del funcionario, por 
el usuario y la precisión en el servicio. 
 
1.2.1.2 A nivel Nacional 
Clemente (2008), Mejora en el nivel de atención a los clientes de una entidad 
bancaria usando simulación en Lima, llega a las siguientes conclusiones: 
Después del estudio enfocado en las colas extensas ocasionadas únicamente 
en las ventanillas. El ejemplar de simulación se pudo amoldarse a la situación 
actual de la empresa de una manera apropiada. Para aprobar esto se 
confrontaron los resultados más relevantes del modelo con aquellos datos 
obtenidos en la realidad. Los resultados se demostraron que es factible mejorar el 
ejercicio de una oficina bancaria en relación al nivel de servicio ofrecido al cliente 
sólo con variaciones en los compendios y ventajas de atención, sin incurrir en 
gastos adicionales de los empleados o variaciones de horarios. Y por último, la 
unión de propuestas preferidas se dio a  un menor costo de espera, la que 
prospero de manera numerosa los indicadores de la oficina gracias a los cambios 
de los esquemas de atención actuales sin necesidad de incidir en gastos 
relacionados a contratar nuevos empleados.  
 
Vázquez (2011). La calidad del servicio que presta el Banco de la Nación la 
provincia de Chincha Perú, llegaron a las siguientes conclusiones:  
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Cogiendo  como población de muestra al total de los personales y usuarios del 
Banco de la Nación de la provincia de Chincha, se comprobó que: El 35% de los 
encuestados, indicaron que el banco de la nación de chincha SI dispone una 
calidad de servicio, que son estimados dentro de la estimación buena, así mismo 
hubo un 40% de los encuestados que indicaron que el banco de la nación NO da 
un servicio de calidad, ubicándola como una entidad bancaria de mala calidad, y 
por Ultimo un 25% de encuestados indica que el banco de la nación a veces 
ofrece un mal servicio como algunas veces un buen servicio, colocándola como 
un servicio de regular calidad. Respecto a la satisfacción, un 15% de los 
encuestados se sienten plenamente satisfechos con el servicio que recibieron, 
manifestando así que la satisfacción del cliente del banco de la nación es alta, por 
otro lado un 30% de encuestados no están satisfechos con el servicio que le 
ofreció el banco, exhibiendo así que la satisfacción del usuario del banco de la 
nación es muy baja, mientras que un porcentaje mayor del 55% de encuestados 
indicaron sentirse algunas veces satisfechos, lo que demuestra una regular 
satisfacción del usuario del banco de la nación. (Vazquez, 2011) 
 
1.2.1.3 A Nivel local  
No se han encontrado estudios similares al tema propuesto en la presente 
investigación 
 
1.3 Teorías Relacionados al tema 
Al reunir y efectuar una verificación de preparaciones con afinidad al tema de 
indagación, se hallaron distintas referencias notables para el proceso del actual 
estudio de indagación.  
 
Según Johnson (2014), En su teoría Calidad de servicio y nivel de satisfacción 
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Sanagorán 2012 indica que, los 
elementos definitivos respecto a la calidad de servicio, dependientes del ajuste 
entre la administración de dicho servicio y las expectativas del usuario; lo que 
deduce en definitiva, una confrontación entre el servicio esperado y el servicio 
recibido. Por otra parte analiza que la calidad de servicio adquirida es un 
precedente de la satisfacción. Al igual que la calidad, la satisfacción es un 
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concepto complicado y múltiple composición de varios elementos, basados en 
diferentes experiencias con los personales que presentan el servicio y con otros 
Elementos Tangibles e Intangibles. Sandoval. (2014) 
 
Según Ñañaque (2008) en su teoría “El impacto del sistema de corresponsalía 
bancaria del Banco de Crédito del Perú en las empresas constituidas como 
Agentes BCP en Lima metropolitana” manifiesta que, el principal utilidad para la 
entidad bancaria es el incremento de la red de agentes, que incurre en: la imagen 
de una mayor proximidad al cliente, la baja de la influencia por servicios en sus 
plataformas tradicionales ( cajeros automáticos); y el ahorro en costos por 
transacción financiera en caja, el cual es trasladado a favor de las empresas 
constituidas como Agentes BCP en forma de comisiones. En cuanto a la 
satisfacción de los usuarios con el servicio, manifiesta que los encuestados 
mencionaron que por el monto de sus transacciones financieras no han tenido 
ningún problema relacionados con falta de vuelto, que el servicio no haya estado 
acondicionado, o que no haya tenido sistema en forma relevante. No se ha 
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1.3.1 BASES TEORICAS 
1.3.1.1 Calidad 
Los usuarios no en todo momento otorgan el igual sentido al concepto de 
calidad de servicio que otorgan los responsables de la compañía. 
Drucker (2005), visualizo “que la calidad no es lo que ustedes disponen en el 
interior de un servicio; es lo que el cliente de esa persona y por lo que está presto 
a abonar”. Uno está enterado que los usuarios no adquieren un servicio por lo 
tanto la institución les promete, lo realizan para que se sientan  bien o para 
resolver sus obstáculos. Así mismo señala que “los clientes adquieren las 
expectativas de beneficios que razonan que la institución les prometerán. 
Según Cotlle (1991), menciona que en la circunstancia el usuario,  no 
solamente valora  la calidad  en relación al servicio con  al servicio y también al 
producto y sino que también al producto final, de igual forma como esta 
proporcionada  y concedida. La calidad de los servicios contiene estas 
clasificaciones  comprende estas dos clasificaciones, ya que es parte de los 
clientes que tienen la expectativa aceptar de una compañía. 
Según Cotlle (1989), (citado por Domínguez, 1989) menciona que la calidad no 
es un elemento de un producto que pueda retirarse y amoldarse a verificación. Es 
el atributo del producto”, es el distintivo por la que se obtiene. 
Las Instituciones competente pueden proponer las mismas concurrencias o 
prestaciones,  y que no sean el mismo servicio pero no el mismo si no que sea 
diferente, en cuanto a los servicios atrae y sostiene la satisfacción al cliente de 
esta teoría se adquiere que la calidad se logra cuando se agradan las esperanzas 
y se resuelven las dificultades con los usuarios. (Dominguez, 2006) 
 
1.3.1.2 Calidad de servicio 
Según Tari (2000),  en el presente ya no se puede hablar de calidad de servicio 
o producto si no que la nueva visión se ha extendido hacia el concepto de calidad 
total. La calidad de servicio se transforma en propósito fundamental de la 
empresa, pero si bien se puede visualizar de manera convencional, se trata de 
alcanzar por medio de la verificación en el área de elaboración, con una 
orientación reciente la facultad se expande pensando que tiene que hacer toda la 
institución que permite lograr este objetivo básicamente mediante de la 
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precaución de acuerdo a este nuevo objetivo, tendrá que incrementar la calidad 
del producto o servicio, si desarrolla la calidad total de la compañía, esto si 
cambia en una dirección.  
  La calidad de servicio es un conjunto de métodos sistematizados ya  que  los 
organismos públicos, sociales y privadas instauran para asegurar la totalidad de la  
satisfacción de sus usuarios, tanto externos como internos, ésta satisfacción es 
muy notable para que los usuarios continúe el consumo de la mercancía o 
servicio que se ofrece y no solo eso, sino que se proponga  a otros usuarios. 
Varias empresas no ponen el interés  adecuado a esta área y como consecuencia 
pierden mayor cantidad de sus clientes por lo que deben de gastar en 
exorbitantes campañas de  publicidad. (Tari, 2010) 
 
Según esta nueva visión, podrá mejorar la calidad del producto o servicio si 
mejora la calidad total de la empresa, es decir, si esta se convierte en una 
organización de calidad. En una entidad bancaria, un servicio bancario es la 
actividad que desarrollan las entidades financieras como empresas de servicios; 
es decir, todas estas acciones que se determinan para atender a los usuarios El 
servicio bancario se caracteriza por resistir cambios rápidos  en su entorno 
Jayawardhena. (2004), algunos gracias a la tecnología, que relacionada con la 
información, resulta ser cada vez más importante (Shih, 2006) Más aún, los 
servicios bancarios están siendo enormemente visibles a la información y la 
tecnología juega un papel importante en cada fase de alcanzar, elaborar y brindar 
información. Como resultado, el banco que adapte más pronto las tecnologías de 
innovación puede alcanzar una ventaja de competitividad y ganar. (Achayra, 
2008) 
 
En la medición de la calidad en el servicio es primordial, aspectos cómo, las 
posiciones, la comunicación interpersonal, el buen trato, la atención y la conducta. 
Una posición negativa de un personal puede ser  drástica en la determinación en 
la valoración a futuro de la satisfacción. La medición de la calidad, por ende, debe 
dar teniendo en cuenta la conducta y actitudes de personas que intervienen en un 




                                                                                25 
Según Quiñones (2015), de antemano al iniciar el proceso la definición de las 
cualidades y la categorización de los mismos , exigidos para laborar con los 
procedimientos de Condición de servicio en la existencia personal, en el ámbito 
familiar, en el ámbito profesional con toda la colectividad, es inevitable reconocer 
que la “persona humana”, es total, que averigua la formación prudente en todo su 
haber y, por lo tanto ,la armonía  en la apariencia intelectual, éticos, espirituales, 
físicos y morales; sin embargo, le es inexplicable encargarse de las nuevas 
oposiciones que piden los procedimientos anteriores ya  indicados  y desarrollarse 
hacia las facultades. Es el grupo de cualidades propias a un objeto que le asignan 
cualidades para satisfacer sus necesidades ocultas o claras Por otro lado, la 
calidad de un producto o servicio es la impresión que el usuario tiene del mismo. 
Desde el inicio del enfoque previo, indica que desde la formación total, la 
mayoría la humanidad comprenden o han comprendido destrezas acerca de  las 
idealizaciones elementales o los fundamentos que aprueban la conducta. Con 
ellos se da relevancia y decisión a todas las incidencias y conductas; a esto es a 
lo que comúnmente se denomina “cualidades”. La cualidad básica la existencia de 
la gente, y con ella, la voluntad y la veracidad. A pesar de ello, en los últimos 
periodos destaca un doble aspecto ante las cualidades: para unos, las cualidades 
son objetivos, no están sujetos a la cultura, al tiempo, a la ciencia ni a ninguna 
otra variable. Son externos a la persona y están de acuerdo con su naturaleza, 
son notables y primordiales. (Quiñones, 2015) 
La segunda Posición propone que las cualidades son propios y supeditarse de 
la evaluación que cada persona le dé, de acuerdo al campo de referir: edad, 
cultura, sexo, religión, educación, y cambian con el pasar del tiempo y la 
condición e incluso con los estados de humor del individuo, por eso, el mundo es  
muy valorado desde la propia apreciación (Quiñones, 2015) 
El ser humano, empezando por su  exclusiva experiencia y de su instinto sobre 
la que puede considerar, encuentra su calidad como ser fundamental, puro, sabio, 
emotivo, cordial, con una formación completa en su mundo físico corporal. Es 
también  un ser con facultad de “tener” por medio del individuo, del intelecto y de 
la ejecución, tenencia que finaliza en el “poseer” de variedad de experiencia, esta 
es una disposición permanente que se desvía a concretas labores realizándolas 
más sencillo, transformándolas en la manera de proceder, en la propia actitud. Se 
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puede disponer a través de la preparación que transporta a la ciencia y a la 
instrucción. Las cualidades, La facultad humana también se realiza en la “labor”; y 
de estas dos autenticidades salen las cualidades que son la base de toda 
construcción humana, los sociales y los productivos o empresariales, como se 
muestra a continuación y que están directamente relacionados con la calidad y el 
servicio. Las cualidades sociales tienen que ver con el individuo y su relación con 
los demás, los valores productivos o empresariales se dan entre el individuo y su 
actividad profesional, no se puede llegar a los segundos sino se tienen apropiados 
los primeros (Quiñones, 2015) 
 
1.3.1.3  El núcleo de la Gestión es el cliente 
Según Quiñones. (2015), Se define como toda  persona que está en espera 
que una institución o las personas que lo constituyen dan una respuesta o 
resultado a un determinado prototipo de  inquietud o exigencia  y se investiga  un 
producto o servicio que se adapte a las expectativas de ellos y deseos es el 
medio del modelo; y exige a los demás componentes del triángulo como de la 
institución misma, se centren en él. Teniendo una estrategia, una institución se 
centren en él.  Se exige Se obliga a estudiar que hay una casualidad compartida 
entre la compañía y el cliente. Al conceptualizar su calidad como favorable de una 
necesidad.  
 Considera que la finalidad de su esfuerzo es el cliente Considera. Al Cliente 
dedica todo su trabajo y para ello logra buscar un servicio de una mejor calidad  
factible así esta manera está cumpliendo con satisfacer mejor que otras 
competencias quienes confiaron en ella (Quiñones, 2015) 
Usuarios foráneos o últimos, son aquellos que reconocen la satisfacción de sus 
exigencias y expectativas, a través, consumo, utilización o disfrute de los 
productos o servicios en su vida cotidiana y que pagan a otros por lo que 
requieren. Los mismos que presentan algunas características, según sea su 
actitud y sobretodo su personalidad; ella lo hace único y diferente de los demás. 
Es así como se pueden encontrar clientes agresivos, quejumbrosos, dominantes, 
arrogantes, sabe lo todo comunicativos e inseguros. Todas estas son 
manifestaciones de los seres humanos frente a la sociabilidad, afectividad, 
sensibilidad, control emocional, seguridad en sí mismo, habilidad para enfrentar 
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los problemas, iniciativa, imaginación y perseverancia. Dentro de este triángulo se 
pueden encontrar también los Clientes intermedios: son distribuidores o 
intermediarios que hacen que los productos o servicios estén para el cliente final. 
(Quiñones, 2015) 
Quiñones.(2015), El fraccionamiento del comercio es el método de separar un 
establecimiento en partes con exigencias o cualidades en común. El 
reconocimiento del establecimiento la finalidad es opción de dos o más de las 
fracciones reconocido por la asociación para procurar alcanzar a este. 
El posicionar referimos al avance de una apariencia propia para la mercancía o 
servicio en la inteligencia del cliente, es decir, una apariencia que  marca  la 
diferencia su oferta de la de los oponentes, y les comunican fielmente al público el 
avance de tal producto o servicio de manera particular para complacer sus 
exigencias mejores que las marcas de la competencia. El posicionar  logra  
centrar alrededor de dos principios esenciales: primero, dar a conocer las 
utilidades que ofrecerá dicha mercancía. Del mismo modo, como hay varios 
productos copiados en casi cualquier establecimiento, una técnica de posicionar 
eficientemente tiene que optimizar y comunicar un compromiso básico de venta, 
esto es, una utilidad diferenciador para la mercancía o servicio. De hecho, en su 
totalidad de los productos nuevos incluidos por los negociantes (incluyendo las  
nuevas formas de productos ya existentes tales como nuevos tamaños, sabores, 
etcétera) no consiguen una porción de mercado relevante y se interrumpen, pues 
son distinguidos por los consumidores como productos, que carecen de una 
apariencia o un beneficio único (Quiñones, 2015) 
 
1.3.1.4 La Mezcla de Marketing 
Según Quiñones.(2015), indica que la combinación de  un proceso continuo  se 
basa en el ofrecimiento de una mercancía o un servicio de una empresa a los 
clientes, al igual que en las técnicas e instrumentos que estos eligen para efectuar 
el cambio. La combinación de un proceso continuo consiste de cuatro 
componentes  como son: a) Mercancía ( distintivos, marca, diseño y empaque de 
la oferta de un bien o servicio, junto con las utilidades. siguientes a la compra 
como respaldos y políticas de reembolso); b) precio (el precio de lista, adjuntando 
descuentos, complementarios y formas de pago ya sea en créditos); c) plaza o 
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puntos de venta (la forma de distribución del producto o servicio por medio de 
establecimientos particulares y tiendas virtuales); y d) Promoción (publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas y campañas de venta, estructuradas 
para crear un conocimiento acerca de los bienes y servicios, y la demanda para 
éstos). 
Magnitud, agrado, seguridad y fidelización del usuario o desde  su surgimiento 
su aparición en el tiempo de 1950, varias compañías se ha tomado la 
conceptualización de Marketing  con demasiado logro. Como consecuencia de 
esto ha sido varios productos, y diferentes tamaños y la diversidad de modelos, 
diferentes envolturas y tamaños, versiones que ofrecen en  mercados  (con 
constancia más pequeños) identificándose con considerable precisión. Esto se 
originó en el mercado cada vez más con competencia. Y, con la aprobación 
inmediata y difundir en las redes sociales y otros elementos de la revolución 
digital, los mercadólogos  extienden  su oferta con más mercancías y más 
servicios, así como con más posibilidades  para su entrega, a la vez que bajan los 
costos y las barreras para entrar a varias y diferentes industrias. Esto ha 
aumentado la rapidez con que las competencias nuevas entran en los 
establecimientos y con que los conceptos como separación, mercados meta y 
posición deben modernizarse o cambiar, ya que las ofertas de las nuevas 
competencias de negocios los copian o los vuelven muy antiguos. Antes que nada 
estas innovaciones rigurosas resultaron excesivamente positivos para los clientes. 
Precisamente. Los clientes se han beneficiado de su talento de ser creativos y 
audaces cuando se trata de encontrar en línea opiniones, enunciados, disposición 
de productos y comparaciones de precios. Por otra parte, algo muy importante, 
los clientes aprendieron a utilizar Internet (por ejemplo, grupos de discusión, foros 
y blogs de clientes) para ponerse en contacto de manera fácil con otros clientes y 
leer acerca de sus destrezas y valoraciones reales sobre los bienes y servicios 
que están pensando adquirir. En este mismo contexto, la interacción del concepto 
de marketing y la amplia disponibilidad de Internet sirven a los intereses de los 
clientes y cooperan a mejorar la calidad de vida de los mismos. Los mercadólogos 
expertos de hoy se dan cuenta de que, para superar a sus competencias, tienen 
que alcanzar el potencial de utilidad total en todos y cada uno de sus clientes.  
Sea el núcleo de la cultura organizacional de la empresa, en todos los 
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departamentos y todos los puestos, y asegurarse de que cada personal vea 
cualquier cambio con un cliente (Quiñones, 2015) 
Según Quiñones, (2015).como parte de una relación con el cliente,  y no como 
un simple cambio. Cuatro estimuladores de relaciones de éxito en  empresa y los 
clientes son el valor orientado al cliente, grados altos de satisfacción del cliente un 
fuerte sentido de confianza del cliente, y la construcción  de una estructura que 
garantice la retención del cliente. 
 
1.3.1.5  Servicio de calidad al usuario  como estrategia de retención al 
usuario. 
Según Bluel. (1996), indica que cuando un usuario se le brinda un servicio  de 
calidad y el manejo de todas las base de información  nos  vale como una defensa  
de retiro del mismo. Por lo menos el siete por ciento de la información de los 
clientes  que contiene en una base de datos propios  es poco precisa. Las 
equivocaciones se transforman en grandes cantidades de dinero, disgusto del 
cliente y falta de fiabilidad. (p. 1) 
El Servicio facilita la ocasión de arreglar las dificultades que se dan con los 
usuarios de formar con ellos un tipo de organización; las bases de datos sirven 
de alianza par individualizar la comunicación con el usuario y restablecer sus 
alianzas (Bluel, 1996) 
 
1.3.1.6 Dimensiones de la calidad de Servicio 
1.3.1.6.1 Elementos Tangibles 
Según Parasunaman (1988), se refiere apariencia  de las instalaciones físicas, 
equipos, personal y materiales de comunicación. Aquellos Elementos Tangibles 
se relacionan con la  fachada de las instalaciones físicos de equipos, y demás 
materiales de comunicación. Son las apariencias físicas que el usuario visualiza  
en la compañía. Tales como limpieza y actualidad son estimados en  los 
componentes tanto de infraestructura, personal y objetos. 
 
 Según Zeithman (2002),conceptúa los Elementos Tangibles a las fachada de 
las infraestructura e instalaciones físicas el personal, el equipo, los materiales de 
la comunicación todos aquellos informan las representaciones tanto físicas como 
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imágenes del servicio que los clientes utilizan en particular para la evaluación de 
calidad. 
 Para la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas SAC, Cibertec (2007)  es 
la presentación física  tales como la documentación, el personal, y materiales. que 
realizan a un principio, es la apariencia que la compañía se planea para si de esa 
manera poder construir fidelidad, esta apariencia física se tendrá que exceder las 
aspiraciones del usuario. 
 Es decir, son los elementos físicos como:  
 Visualización de la infraestructura.  
  Distribución de áreas Funcionales.  
 Uniforme de los Funcionarios.  
  Presentación de Folletería    
En las instituciones bancarias, los aspectos tangibles son las partes aparentes 
de la oferta de servicio, lo que pueden ser visualizados por los sentidos, como 
equipos, instalaciones y apariencia del personal que dan indicación de la 
naturaleza del servicio pero que no es servicio. Sin embargo son importantes y 
hay que cuidarlos porque el  usuario al no poder materializar sus valoraciones 
relaciona o verifica esos elementos con el servicio en sí. (Zeithman, 2002) 
 
1.3.1.6.2 Fiabilidad 
Según Parasunaman (1988), se define como la capacidad para cumplir la 
promesa del servicio de manera segura y precisa, en un sentido más amplio, 
quiere decir que la empresa cumpla sus promesas, lo convenido acerca de la 
entrega, la presentación del servicio, la solución de problemas y los precios. 
Según Farfán (2007) precisa que: “La fiabilidad de un sistema es hacer un 
producto o proceso sin fallas y evitar el riesgo mínimo, con un factor fundamental 
para la competitividad de una empresa, va desde inicio hasta del final de la 
producción” (p. 11) 
Según la Revista ABB Nueva Zelanda (2009): “Una definición habitual de 
fiabilidad relaciona a ésta con la disminución de los desperfectos en los equipos. 
Por mejorar la fiabilidad se entiende tener la capacidad de avisar los problemas y  
arreglar los equipos antes de que el departamento de operaciones avisar que hay 
algo que no funciona”. (p. 35) 
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En consecuencia es la capacidad para identificar los problemas, agotar errores 
y buscar soluciones con el fin de evitar riesgos; mediante la mejora de los 
procesos, innovación de la tecnología y capacitación del personal, el 
abastecimiento de los insumos, ejecutándose el servicio prometido de forma fiable 
y cuidadosa. La fiabilidad es claramente un factor  primordial en la seguridad de 
un producto que asegure un adecuado interés de los objetivos funcionales a 
través del:  
Cumplimiento de promesas.  
  Actualización del Tarifario.  
  Confiabilidad del sistema del Banco 
 Confiabilidad de los cajeros. 
 Veracidad de la información  
 
 En una institución Bancaria la Fiabilidad conlleva a la  realización del servicio 
prometido con exigencia y precisión pues cualquier falta que se comete en el 
desempeño del servicio tendrá un resultado negativo en la confianza, que el 
usuario mantiene hacia la dirección y deteriora su imagen. Revista ABB Nueva 
Zelanda (2009) 
 
1.3.1.6.3 Capacidad de respuesta: 
Según Parasunaman. (1988), es la aptitud de ayudar a los usuarios y 
proveerlos de un servicio rápido. La capacidad de respuesta es necesario 
tramitarla en todos aquellos procesos en los que existe contacto con el usuario, 
como son, por ejemplo, la optimización, la producción, las campañas de  
información y gestionar los reclamos y peticionar toda información. 
El personal se muestra dispuesto a ayudar a los usuarios y el adecuado trato 
del personal con el cliente es considerado y amable, siempre que se tenga los 
siguientes atributos 
  Asistencia por parte de los funcionarios.  
  Predisposición de los Funcionarios.  
  Rapidez del servicio 
  Eficiencia del Funcionario.  
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Según  Castello.(2007), la capacidad de las instituciones financieras para hacer 
factible una mejora en los márgenes del comercio que sea parecido con un 
perfeccionamiento de calidad de servicios prestados a los usuarios depende de 
gran medida, de la participación del personal en la administración comercial de 
Bancos. Se  considera primordial su capacidad para informar a los usuarios la 
magnitud  de los servicios y de acordar con ellos una relación de confianza. (p. 
75) 
 Debido a que todos los servicios los prestan personas, la capacidad y 
estimulación de los empleados puede ser muy importante para la satisfacción de 
los clientes. Lo ideal es que el personal manifieste capacidad, una actitud atenta, 
capacidad de respuesta, Iniciativa, habilidades para resolver problemas y buena 
disposición. Las empresas también deben demostrar su calidad de servicio a 
través de pruebas fiables  En las instituciones bancarias significa estar listo para 
servir; tener deseo de servir al usuario de manera rápida y eficiente haciéndole 
ver que su problema o las transacciones que realiza el usuario es considerado 
muy importante para la institución financiera. (Kotler, 2002) 
 
1.3.1.6.4 Seguridad  
Según Parasunaman.(1988), Es una propiedad, distintivo es una cualidad, 
aptitud del conocimiento de toda persona para ofrecer información  a las personas 
de una manera leal confiable y estricta. El servicio que se ofrece de igual manera 
es la capacidad de otorgar seguridad  para que tos ellos nos   ya si pder brindar la 
ayuda necesaria que ellos requieran. 
 
 Según Gonzales (2006), Precisa que: “La seguridad es el enseñanza del 
servicio y la cortesía prestada, amabilidad de los empleados; así como, su 
facultad para transmitir confianza al usuario”. En una institución bancaria, la 
seguridad se refiere a la competencia y cortesía del personal de servicio que 
transmite confianza en los usuarios. Cuando éstos se relacionan con empleados 
amables y entendidos se nota la tranquilidad de estar negociando con la empresa 
adecuada. La atención sin competencia o la competencia sin atención no tienen el 
efecto positivo sobre el usuario que puede tener la combinación de estas 
características. El cliente espera de la entidad financiera seguridad y trato amable. 
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1.3.1.7 Satisfacción del cliente 
Según Guzmán (2006) la satisfacción al cliente es un término que hace 
referencia al gusto que tiene un usuario con respecto a un producto que ha 
comprado o un servicio que ha recibido, cuándo éste ha cumplido o superado sus 
expectativas. 
 
Según Richard.(1997), renombrado experimentado, autor e investigador sobre 
el tema de la satisfacción del usuario. Su definición formal de satisfacción es: 
Satisfacción es la respuesta de vergüenza del cliente. Es un juicio acerca de que 
una característica del producto o servicio, o de que un producto o servicio en sí 
mismo, proporciona una situación placentera de distinción que se relaciona con el 
consumo. 
Con un concepto poco técnico, se puede decir que la satisfacción es la 
valoración que realiza el usuario respecto a un producto o servicio, en términos si 
se cumpliesen sus necesidades y anhelos. La satisfacción es medida a través de 
las características o distintivo del producto, en varios casos otro factor 
concluyente son las emociones de los usuarios, las cuales pueden perjudicar las   
apreciación de satisfacción, pudiendo ser firmes o existir previamente. (Richard, 
1997) 
 Según Zevallos (2010), señala que “los indicativos de calidad, valoran el grado 
de felicidad de los usuarios, referente a una mercancía. En este caso se utilizan 
encuestas orientadas al logro de dicha información”. La evaluación de calidad 
para este caso es una conexión de tipo inconstante que viene dada por el grado 
de satisfacción de los usuarios del servicio o de los clientes de un bien público. 
 
1.3.1.7.1 Evaluación de la satisfacción del cliente  
Según Quiñones (2015), Medir la satisfacción de un usuario es uno de los 
temas más notables en la actualidad con respecto al marketing. Y su medición 
con respecto a las instituciones  Bancarias toman fuerza dado el alto índice de 
competencia dentro de estas entidades. 
Al medir la satisfacción es evaluar imparcialmente la apreciación sobre el 
conjunto del servicio y utilizar seguidamente  esta información para mejorar el 
beneficio en aquellas áreas que contribuyen más aumentar la satisfacción del 
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cliente, coincidiendo con el compendio de Apoyo para establecer la gestión de la 
calidad. (Quiñones, 2015) 
Para Guzmán (2006), El agrado al usuario establece un indicativo vital para 
valorar el ejercicio total de la institución e interpretar la ayuda a crear una cultura 
de mejora continua de la gestión”. Un método de gestión es  una Herramienta que 
debería recopilar y Analizar información con el objeto de identificar oportunidades 
de mejora. 
Lo que se pretende en realidad, la finalidad del servicio es más ayudar a 
conseguir sus objetivos que cumplir los propios del operador. Esto debería obligar 
a encontrarse en las necesidades de los clientes y a pensar quizás esperen del 
servicio más de los que, en principio, consideren apropiado. Por tanto, hay que 
preguntarles sobre sus necesidades y sobre su percepción del grado en que las 
estamos cumpliendo. (Guzman, 2010) 
Según Rodríguez. (2011) es importe mencionar que cuando se está analizando 
y tratando de medir la satisfacción, se reconoce que es subjetiva, difiere entre los 
individuos y no se puede observar directamente. Esto es, su valoración puede 
variar según el contexto. La satisfacción se ve afectada por las circunstancias 
cambiantes, y por lo tanto, la medición de satisfacción también, porque tiene que 
ver con el hecho de que todos los indicadores dependen del contexto y todo es 
relativo. Por ello, es importante analizar el contexto en que se mide la 
satisfacción. 
Según Cobra. (2002), menciona que las instituciones Financieras enfrentan 
constantes retos continua labor de diferenciación mediante calidad y satisfacción 
a sus clientes así como asociar ambos conceptos en la cultura Financiera del 
usuario de las instituciones financieras. Los Servicios de Las instituciones 
Financieras tienen un papel trascendente en la satisfacción de los usuarios, 
debido a su dificultad en la combinación de tangibles tales como; retiros, 
depósitos, transacciones, entre otros y aspectos intangibles tangibles tales como; 
retiros, depósitos, transacciones, entre otros y aspectos intangibles como la 
seguridad, capacidad de respuesta, responsabilidad de los ejecutivos. Así mismo 
otro factor relevante en estas instituciones es el efecto de la globalización de 
mercados, ya que ante la competitividad se tiene como estrategia la diferenciación 
del servicio para asegurar la fidelidad de sus clientes. 
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Especialmente en el sector financiero se hace necesario  identificar, evaluar y 
explicar los elementos que determinan  la relación entre la satisfacción del cliente 
y los niveles de calidad de servicio específicamente en instituciones Bancarias lo 
cual es el objetivo de la presente exposición y del objetivo que cumplió la 
investigación de referencia a partir de una verificación del estado del arte sobre la 
vinculación existente entre calidad del servicio y satisfacción (Oblea, 2011) 
 
1.3.1.7.2 Beneficios de una buena atención al cliente:  
Según Alcaide. (2012), en el ámbito competitivo del mercado actual, las 
empresas han de tener presentes los beneficios que reporta un buen servicio de 
atención al usuario. Los clientes o usuarios que disfruten de esta buena  habilidad 
comercial constituirán una relación fuerte y fiel con la empresa que facilita  A 
pesar de la reincidencia de los expertos en marketing por hacer ver a las 
empresas lo primordial de la buena atención al cliente, muchas de ellas la 
consideran un ejercicio inútil y costoso. Sin embargo, es necesario insistir en este 
aspecto para lograr establecer relaciones comerciales con los usuarios que  
permanezcan, dado que, en el mercado actual, los consumidores responden a los 
patrones de compra que, en buena medida, están condicionados por virtud 
emotiva y no tanto por el positivista. Es evidente que establece un buen servicio 
de atención al usuario requiere mucho empeño, tanto económico como personal, 
pero las utilidades beneficios que este servicio reporta a la empresa hacen que 
tenga una consideración especial.  
 
1.3.1.8 Relación entre satisfacción del cliente y calidad de servicio.  
Según Alcaide (2012) satisfacción del cliente y calidad del servicio son sucesos 
diferentes que han alcanzado distintas expectativas respecto a su distribución 
causal. Teniendo en cuenta que la satisfacción del usuario es un fin importante 
para ser alcanzado en las instituciones bancarias y, que una manera de alcanzar 
es hacerlo mediante la calidad de servicio, consideraremos al igual que en la 
mayoría de las indagaciones de este tipo, a la calidad de servicio como el 
antecedente de la satisfacción. 
Dada la nueva dirección del mercado, todas las organizaciones diferencian la 
importancia de la magnitud junto  al servicio de las relaciones con los clientes con 
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una meta básica: mantener la lealtad de los mismos. Hay que tener en cuenta que 
no siempre la impresión de la satisfacción de los clientes se evidencia con 
conductas positivas. Pueden existir clientes, que aun estando conformes con 
encuentros continuos no tienen ninguna integridad a la institución, cambian 
fácilmente a la competencia, posiblemente por la ausencia de afecto de posesión. 
Durante las dos décadas anteriores, se ha dedicado un enorme interés a la 
satisfacción al usuario como un determinante adaptación de la lealtad del cliente, 
pero excluir unas pocas oportunidades, la satisfacción total del cliente es a clave 
para asegurar la lealtad y generar una relación con beneficio a largo plazo. 
(Alcaide, 2012) 
 Según Valdunciel. (2007), en el “Análisis de la calidad del servicio que prestan 
las instituciones bancarias y su repercusión en la satisfacción del usuario y la 
lealtad hacia la entidad el análisis”, terminaron que el alto valor logrado entre la 
calidad y satisfacción, indica que en gran medida los usuarios que observan 
calidad del servicio, quedarán satisfechos con la institución. Por lo tanto, la 
calidad del servicio es una referencia de la satisfacción del usuario. Aunque la 
evidencia experimental no lo respalde totalmente, los usuarios que están 
satisfechos con la institución, es muy posible que le sean leales, continuando su 
relación con la misma.  
 
1.3.1.9 Banco de la Nación  
Según,  Gambetta (2015). señala que el Banco de la Nación es la institución 
que tiene estructura financiera y económica resistente y cuenta con la más alta  
solvencia económica de pago de sus obligaciones en los términos y plazos 
establecidos, la cual no se vería dañada ante posibles cambios en la institución, 
en la industria a que pertenece o en la economía. El Banco de la Nación es una 
empresa de legalidad pública vinculada al FONAFEe integrante del Ministerio de 
Economía y Finanzas (MEF) opera con Autonomía económica, financiera y 
administrativa. De acuerdo a sus estatutos,  El Banco realiza por juicio y 
percepción del estado peruano operaciones de crédito principalmente a 
empleados y pensionistas del sector público y funciona como  percibidor de pagos 
y tributos, ambos sin privilegios. Cabe señalar que a pesar de la restricción que 
surge de un marco de coordinación que localiza las actividades de la institución a 
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concretas operaciones, el Banco busca persistentemente mejorar su espacio 
producto del crecimiento en sus ingresos financieros así por mayores 
colocaciones. Así como sus recompensas de recaudación tributaria que se 
confirman en los ingresos por servicios financieros, sumado a lo anterior, a la 
entrada de origen del fondeo como administrador de los medios económicos del 
estado es prácticamente bajo por lo que intensifican el Efecto en el spread 
financiero. De este modo sobre sale de manera positiva, que como principal 
agente financiero del estado el banco de la Nación presente la red de agencias 
más grandes del país, más o menos el 70 % se encuentran ubicadas en zonas 
donde la empresa es la única oferta bancaria (UOB).En el Plan Estratégico 
Institucional 2014- 2018, el Banco de la Nación para ofrecer servicios de calidad 
al usuario, propone la táctica universal, donde determina. Que para obtener su 
misión y visión, se deberá mejorar la calidad y garantía de los productos y 
servicios financieros con una perspectiva al cliente, esto buscando generar 
magnitud económica y valor social para el Estado y el ciudadano, lo cual estará 
sustentado  en la excelencia en los procesos y la fortaleza para responder a 
demandas y retos. 
 
1.3.1.10 Confianza en el servicio 
Según Quiñones. (2015), menciona que estrechamente conectado con el 
desafío  de satisfacer a los clientes es la lucha de crear y perdurar la seguridad 
del usuario a una empresa sus mercancías. El desafío de alcanzar la sinceridad 
del usuario si no también le corresponde a las empresas de bienes y servicios, 
también es de primordial alcance para los minoristas en línea y convencionales, 
así como para los organismos encargados de evaluar las mercancías y servicios 
en línea, la seguridad de los clientes, según una expansiva gama de fuentes de 
información, revela que las comunicaciones o sugerencias de usuario a  usuario  
es la fuente de información más fiable para el cliente (82 % de la gente confía en 
esas fuentes).  
La indagación también indica que los periódicos, las opiniones que los clientes 
publican en las redes sociales y demás sitios electrónicos de las marcas también 
tienen calificaciones aproximadamente altas, en cuanto a ser dignos de confianza 
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en opinión de los clientes. Hacia el último de esta lista están los anuncios 
anteriores. (Quiñones, 2015) 
 
1.3.2 Marco Conceptual 
1.3.2.1 Calidad 
 La  Calidad  es un grupo de cualidades y atributos de un servicio o un producto 
que le conceden facultad de satisfacer necesidades, afinidad y prioridades, y de 
llevar a cabo las aspiraciones en el usuario. Tales cualidades o atributos podrían 
estar mencionados a los materiales utilizados, la presentación, el diseño, la 
estética, el cuidado, la permanencia, el servicio al usuario, el servicio de 
postventa, etc.  
 
1.3.2.2 Calidad de servicio 
La calidad en el servicio es un conjunto de  procedimiento que las instituciones 
privadas, sociales y publicas colocan para asegurar una absoluta satisfacción  de 
sus usuarios, tanto como los de afuera y dentro, el agrado  es muy importante 
para que los usuarios  continúen el consumo  de la mercancía o servicio que le 
ofrecen y no solo eso, que se asesoren a otros usuarios. Muchas compañías no 
ponen importancia esta área y como resultado se  pierden gran cantidad de sus 
usuarios por lo que deben de gastar  demasiado en campañas de publicidad. 
 
1.3.2.3 Satisfacción del cliente 
 La satisfacción al cliente  es una conclusión que se utiliza  con uniformidad en 
Marketing. Es una dimensión de como los servicios y productos  aprovisionan por 
una compañía se llevan a cabo o superan las aspiraciones de la clientela. La 
Satisfacción se conceptualiza como  el número el reporte de sus habilidades de 
clientelas o el porcentual de total de clientes, el reporte de sus reporte  
habilidades con una empresa, sus productos, o sus servicio (calificación) superan 
los grados de satisfacción constituida”. En una encuesta cerca de 250 gerentes de 
marketing, el 75 por ciento contestaron que  se encontraron la metric de 
satisfacción del usuario de gran beneficio en la gestión y control de sus 
comercios. Por lo tanto, es primordial para las empresas tramitar. Eficientemente 
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la satisfacción del cliente. Para ser capaz de lograr esto, las empresas necesitan 
dimensiones confiables y típicas de satisfacción.  
 
1.3.2.4 Cliente 
Un usuario, desde la perspectiva económica del capital, es la gente que utiliza 
o logra, de manera general o circunstancial, los servicios o productos para poner 
a su mandato  un experto, un negocio o una compañía., latín  
 
Por último, la manifestación “el cliente tiene la razón” es una ordenanza muy 
conocido para mencionar de manera independiente el requerimiento, quien exige 
un servicio y paga, siempre tiene razón en exigir la satisfacción total de sus 
necesidades de acuerdo a sus expectativas. 
 
1.3.2.5 Institución Bancaria 
Una institución bancaria (Bancos y Cajas rurales de ahorro) es una institución 
bancaria que se encarga de guardar el efectivo de uno para facilitar a otras 
personas. El sector del rubro bancario, es un grupo de instituciones que, dentro 
de una posesión establecida, cede el beneficio de banca.  
 
1.3.2.6 Funcionario Bancario 
Por tanto, el empleado bancario, independientemente del trabajo que 
desempeñe en la institución, tiene conocimiento de muchas cosas que son 
estrictamente confidenciales, por lo que debe ser consciente y saber apreciarlas 
para no ocasionar perjuicios o incidencias que pudieran acarrear graves 
consecuencias al banco, al cliente e, incluso, a sí mismo 
Por lo anterior, el trabajador bancario también debe poseer características 
especiales, tales como: 
 Discreción y suficiente entendimiento para no cometer errores, que en 
ocasiones pueden ser irreparables. 
 Honestidad, con suficiente fortaleza que le permita resistir tentaciones que 
lo conduzcan a cometer actos dolosos que pudieran arruinar su vida y la de 
las personas que vivan a su amparo. 
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 Amabilidad, de buen carácter y con la mejor disposición de servir y atender 
bien a los clientes. 
 Diligencia, lo cual implica ser ordenado, activo, cuidadoso y ágil, ya que el 
trabajo del banco es una sucesión de procesos y subprocesos unidos entre 
sí, completamente dependientes unos de otros, y la ocurrencia de atrasos y 
errores repercutiría de manera negativa en el trabajo de los demás y en el 
prestigio del propio banco. 
 Educación, lo que manifestará con una actitud correcta dentro y fuera del 
banco. En los predios de este, deberá hablar en voz baja y observar las 
normas adecuadas de cortesía y de educación formal. 
 Cortesía. Al recibir al cliente, debe saludarlo y ofrecerle sus servicios. De 
igual manera, al concluir la operación, debe dar las gracias. Ambas 
acciones serán agradablemente recibidas por el cliente. 
 Sobriedad, que supone cuidar su apariencia personal, vistiendo 
pulcramente y sin extravagancias que afecten la elegancia que lo debe 
distinguir. De existir el uniforme, usarlo con todos sus componentes y 
atributos. 
 Tener espíritu de cooperación con sus compañeros (cuando la 
compartimentación lo permita), lo cual le posibilitará aprender a 
desenvolverse en diferentes puestos de trabajo para estar listo a ocuparlos 
cuando se lo ofrezcan, ya que solo la práctica le ayudará a entender los 
mecanismos del banco donde preste sus servicios. 
 Tener la suficiente preparación técnica que le permita desenvolverse en el  
área financiero y contable, principalmente en esta última, ya que en el 
banco todo se refleja en la contabilidad. Lo ideal es que sea graduado de 
nivel superior o de técnico medio en carreras en las que se incluya el 
estudio de esa ciencia. 
 
1.3.2.7 Satisfacción 
Es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del 
producto o servicio, o de que un producto o servicio en sí mismo, proporciona un 
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1.3.2.8 Usuario 
 Se nombra usuario, el término que proviene del origen latino usuarius al 
mediador que utiliza  o se sirve de un servicio o de un bien. 
 Los que consiguen Vehículos, aparatos electrónicos y electrodomésticos en 
general Aquellos vienen junto con las indicaciones y manuales para el uso 
correcto y están en los manuales del cliente estos gozan de los servicios privados 
y público, De Igual forma son clientes, por ejemplo: clientes de telefonía, móvil, 
fija, clientes de transporte de pasajeros etc.  
 
1.3.3 Formulación del problema  
Dentro del sistema bancario en la ciudad de Abancay, se exige mejorar la 
prestación de servicios con calidad, para satisfacer las necesidades y aspiración 
del cliente. En el Banco de la Nación entidad bancaria estatal, recibe una elevada 
cantidad de clientes que demandan servicios de diferente condición , que al acudir 
a la institución se encuentra con largas colas o inconvenientes para solucionar los 
problemas bancarios, por la insuficiente información muchas veces asume que 
será atendido de inmediato, pero al no ser concreta su  atención, se van a la 
competencia, además de hablar mal del Banco, o presentan querellas, los mismos 
muchas veces no son atendidos. Frente a este problema se plantea el siguiente 
enunciado: ¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y la 
satisfacción de los clientes del Banco de la Nación Abancay, 2018? 
 
1.3.4 Problema General 
 ¿Cuál es la Relación que existe entre la calidad de servicio y la Satisfacción al 
cliente del Banco de la Nación? 
 
1.3.5 Problema Específico 
1. ¿Cuál es la relación que existe entre los elementos tangibles y la 
satisfacción al cliente del Banco de la Nación Abancay, 2018?  
2. ¿Cuál es la relación que existe entre la fiabilidad y la satisfacción al cliente 
del Banco de la Nación Abancay, 2018?  
3. ¿Cuál es la Relación que existe entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción al cliente del Banco de la Nación Abancay, 2018? 
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4. ¿Cuál es la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción al cliente 
del Banco de la Nación Abancay, 2018?  
 
1.4 Justificación del Estudio 
La satisfacción del cliente es una figura de gran magnitud para las compañías  
para garantizar o adquirir nuevos usuarios por lo tanto es fundamental evaluar 
cuáles son sus servicios que ayudan a mejorar la apariencia que el usuario tiene 
de la entidad Bancaria. 
En nuestra Nación  institución Bancaria como es el Banco de la Nación por lo 
tanto es enormemente frecuentado, ya que en su totalidad  de servicios públicos  
perciben su sueldo por esta Institución,  adicionalmente  a través de esta entidad 
se realiza los pagos  de diferentes tributos. Dado que en ocasiones se generaron 
inmensas colas las cuales son las primordiales causas de insatisfacción y 
malestar de los clientes. 
Aporte Teórico: El Aprendizaje de la apreciación de satisfacción y calidad por 
parte de los usuarios es un integrante muy importante para evaluar al Banco y 
esta investigación servirá para trabajos posteriores. 
 La Valoración de la condición de servicio en relación a la complacencia al 
usuario que ofrece la Institución Bancaria, otorgara  planificar las tácticas de 
calidad de servicio para lograr las expectativas y satisfacción de las clientelas A1.  
Aporte Práctico: la afinidad que hay entre la condición de servicio y la 
complacencia admitirá prosperar la atención de los usuarios y encontrar faltas. El 
presente plan de tesis será beneficioso para la institución, así como los Usuarios 
que acuden a ella, porque nos permitirá conocer la calidad  de satisfacción del 
usuario y así sugerir acciones que implican a mejorar la calidad del servicio 
ofrecido  por esta entidad financiera. 
Aporte Social: El presente Trabajo es esencial e importante para ofrecer un 
mejor servicio a la sociedad. La estimación  de los usuarios es una  de la 
características primordiales en la apariencia en la cual será investigada al nivel de 
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1.5 Hipótesis 
1.5.1 Hipótesis General 
La calidad de servicio tiene relación con la satisfacción al cliente del Banco de 
la Nación Abancay 2018 
 
1.5.2 Hipótesis Específico 
1. Los elementos tangibles tiene relación con la satisfacción al cliente del 
Banco de la Nación Abancay, 2018. 
2. La Fiabilidad tiene relación con la satisfacción al cliente del Banco de la 
Nación Abancay, 2018. 
3. La Capacidad de Respuesta tiene relación con la satisfacción al cliente del 
     Banco de la Nación Abancay, 2018. 
4. La seguridad tiene relación con la satisfacción al clientes del Banco de la 




1.6.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción al cliente del    
Banco de la Nación Abancay, 2018 
 
1.6.2 Objetivos específicos 
1.  Evaluar la relación entre los Elementos Tangibles y la Satisfacción al 
cliente  del Banco de la Nación Abancay, 2018. 
2.  Evaluar la relación entre la fiabilidad y la satisfacción al cliente del   Banco 
de la Nación Abancay, 2018. 
3. Evaluar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción al      
Cliente del Banco de la Nación Abancay, 2018. 
4. Evaluar la relación entre la seguridad y la satisfacción al cliente del Banco   
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II. METODO 
2.1 Diseño de investigación  
Según Hernandez. (2010), el diseño que corresponde a esta investigación es el 
diseño correlacional Simple que permitió medir el grado de relación entre las 
variables: calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en el Banco de la 
Nación 
 O X 
  
                     M  
                                          OY 
Dónde:  
M: Interpreta la muestra del personal y clientes.  
Ox: Representa la información sobre la calidad de servicio.  
Oy: Representa la información sobre el nivel de satisfacción del cliente 
El presente estudio se ubica dentro de un diseño de investigación no 
experimental–transversal. Es no experimental porque no se adulteraran  las 
variables del actual  tema, y es transversal debido a la recopilación  de los datos 
se darán en un tiempo y espacio único 
 
2.1.1 Tipo de investigación 
 La presente investigación fue de tipo Básica, no experimental con enfoque 
cuantitativo. 
Descriptiva: “La Investigación Descriptiva Según Hernández. (2010), busca 
especificar las propiedades, las características y los perfiles importantes de 
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta a un 
análisis” Correlacional: “La Investigación Correlacional es un tipo de estudio que 
tiene como propósito evaluar la relación que exista entre dos o más variables (en 
un contexto en particular). Los estudios cuantitativos correlaciónales miden el 
grado de relación entre esas dos o más variables (Cuantifican relaciones). Es 
decir, miden cada variable presuntamente relacionada y después también miden y 
analizan la correlación. Tales correlaciones se expresan en hipótesis sometidas a 
prueba” (Hernández, Fernández y Baptista (2010: p.121).  
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En el estudio la indagación es de tipo  Básica  En el estudio la indagación  
descriptiva analizó las variables de estudio cómo es y cómo la indagación  
correlacional aprobó  valorar la relación entre la calidad de servicio que ofrecen el 
personal  del banco de la Nación con la satisfacción del cliente con el servicio 
recibido, con su sub siguiente análisis. .   
 
2.2 Instrumentalización de las variables  
 En la siguiente tabla se presenta la  instrumentalización de las variables 
Tabla 1.  
Instrumentalización  de las variables 
VARIABLE DE ESTUDIOS DIMENSIONES INDICADORES 
VARIABLE INDEPENDIENTE  
Calidad de Servicio 
Calidad de servicio en el presente ya no se 
puede hablar de calidad de servicio o producto si 
no que la nueva visión se ha extendido hacia el 
concepto de calidad total. La calidad de servicio se 
transforma en propósito fundamental de la 
empresa, pero si bien se puede visualizar de 
manera convencional, se trata de alcanzar por 
medio de la verificación en el área de elaboración, 
con una orientación reciente la facultad se expande 
pensando que tiene que hacer toda la institución 
que permite lograr este objetivo básicamente 
mediante de la precaución de acuerdo a este 
nuevo objetivo, Según Tari. (2010) 
1.1 Elementos Tangibles 
 Se refiere apariencia  de las 
instalaciones físicas, equipos, 
personal y materiales de 
comunicación 
 
1.1.1. Visualización de la 
infraestructura  
1.1.2. Distribución de áreas 
funcionales  
1.1.3. Uniforme de los funcionarios  
1.1.4. Presentación de la folletería 
1.2 Fiabilidad  
Es una propiedad, distintivo es 
una cualidad, aptitud del 
conocimiento de toda persona 
para ofrecer información  de las 
personas. 
2.2.1.    Actualización del tarifario   
2.2.2. Confiabilidad del sistema del 
Banco 
2.2.3. Confiabilidad de los cajeros 
automáticos  
2.2.4.    Veracidad de la información 
1.3 Capacidad de respuesta  
Disposición de ayudar a los 
clientes y proveerlos de un 
servicio Rápido 
 
3.1.1 Asistencia por parte de 
funcionarios  
3.2.2.Predisposición de los funcionarios 
3.3.3 Rapidez del servicio 
3.3.4.Eficiencia del funcionario 
VARIABLE 
DEPENDIENTE 
 Satisfacción al Cliente 
La satisfacción del cliente es un término que 
hace referencia a la satisfacción que tiene un 
cliente con respecto a un producto que ha 
comprado o un servicio que ha recibido, cuándo 




 Inexistencia de peligros, riesgos 
y capacidad para transmitir 
seguridad y confianza 
 
4.1.1Seguridad  del cliente 
4.2.2. Protección de datos personales  
4.3.3. Seguridad de las operaciones por 
internet 
4.4.4.Sistema contra uso no autorizado 
de tarjetas 
2.1Confianza en el servicio  
 
Es la fuerza y el convencimiento 
firme que el cliente tiene del 
servicio 
1.1.1.Atención de trámites  
1.1.2.Solución de demandas 
1.1.3.Atención de consultas 
1.1.4.Capacidad de atención de 
funcionarios 
2.2 Servicio Brindado 2.2.1.Soluciones a necesidades  
2.2.2. Comodidad de los ambientes 
físicos. 
2.2.3.Trato de los funcionarios  
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2.3 Población y Muestra  
2.3.1 Población 
La población de estudio estuvo conformada por 14 empleados de la entidad 
bancaria y por 1500 clientes aproximadamente atendidos por Día. 
 En el Banco de la Nación  hay 5 ventanillas de atención al cliente de las cuales 
diariamente funcionan 5 que atienden un promedio de 1500 personas por día y en 
cada ventanilla, aparte hay 3 oficinas que también tienen trato con el cliente y son: 
Administración, Préstamos, Cuentas corrientes o supervisión,  y Operaciones. 
 
2.3.2 Muestra 
 La muestra de CLIENTES estuvo conformada por el total de clientes de la 
Banco de la Nación, representada por 1500 clientes, los que fueron atendidos en 
el día y encuestados que son de 306 clientes. 
La muestra de clientes para evaluar la satisfacción estuvo conformada por 
1500 clientes, los que fueron calculados con la fórmula para poblaciones finitas. 
Donde:  
n = Tamaño de la muestra  
Z2 = Nivel de confianza al 95% (1.96)  
N = Población de estudio  
E = error permisible (5%) 
   
                   
            
 
 
   
     
                              
 
       
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
2.4.1 Técnica  
En el presente trabajo se utilizó la técnica encuesta, que permitió recabar la 
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2.4.2 Instrumentos  
En el estudio se utilizaron los siguientes instrumentos 
a) Cuestionario para la calidad de servicio 
Instrumento que permitió registrar las respuestas del CLIENTE respecto a los 
principios ejercidos en la calidad del servicio. Este instrumento fue elaborado en 
base a la teoría de Chagra. (2004).  
El instrumento consta de 24 interrogantes que son las fichas de encuestas, 
elaborado bajo los criterios de respuesta de la escala de Likert de acuerdo a las 
siguientes categorías:  
 Siempre  
 Casi siempre  
 Eventualmente  
 Casi nunca  
 Nunca 
2.4.3 Análisis de Fiabilidad del instrumento 
Para medir la fiabilidad del instrumento (comprendida como la solidez interna)  
se ha utilizado el coeficiente Alfa de Cronbach  y la validez de juicio de Expertos. 
El Alfa de Cronbach consiste en la correlación de elementos promedio y 
atribuye que los ítems están medidos por la escala de Likert calculan una misma 
teoría y están enormemente relacionadas. Los valores de este coeficiente  igualan 
entre 0 y 1 teniendo en cuenta como principio general un coeficiente que se 
acepta cuando su valor es igual o superior a 0.70.   
 
Tabla 2 
Esquema del desarrollo  
 N % 
casos 
 
Validos 306 100.0 
Excluidos 0 0 
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Tabla 3 
Muestra de Fiabilidad  
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.995 24 
 
 El coeficiente del alfa de Cronbach obtenido, para la  prueba de confiabilidad del 
instrumento, resultó igual a 0.995 (con 24 elementos). Este coeficiente señala que 
el instrumento es sumamente confiable, puesto que alcanzó un valor superior al 
0.7. 
 
2.5 Métodos de Análisis de Datos  
Conformada por el funcionario del Banco de la Nación que atiende al cliente y 
el usuario que solicitan atención en esta entidad bancaria.  
 
2.5.1  Pautas de inserción y descarte   
2.5.1.1 Pautas de inserción  
Usuarios  que han recibido más de 3 atenciones en los últimos años 
Clientes que saben leer y escribir  
Clientes de 25 a 60 años de edad  
 
2.5.1.2 Pautas de descarte  
Administrador de la entidad bancaria  
Clientes iletrados 
Clientes mayores de 60 años  
 
2.5.1 Procedimientos 
Para el desarrollo del presente estudio se siguieron los siguientes pasos: 
 Se solicitó al Administrador  de la institución bancaria el permiso respectivo  
 Se coordinará sobre los horarios a utilizar en el recojo de la información 
requerida.        
 El instrumento fue distribuido en forma personal y el recojo fue una vez 
culminada el Registro de las respuestas.  
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 En los clientes la encuesta fue aplicada en el momento del  término de la 
atención y al momento de la cola de cobro  de sus sueldos ya que estos 
clientes son habituales hasta completar la muestra, bajo los criterios 
establecidos investigación. 
 
2.5.1.1 Contrastación de Hipótesis 
a) Diseño de contrastación de hipótesis 
 Para el análisis de los datos se utilizó la estadística de Coeficiente de 
Correlación de spearman.  
 El coeficiente de correlación es una medida de asociación entre dos 
variables y se simboliza con la literal r.  
 Los valores de la correlación van de + 1 a - 1, pasando por el cero, el 
cual corresponde a ausencia de correlación. Los primeros dan a 
entender que existe una correlación directamente proporcional e 
inversamente proporcional, respectivamente. 
 
b) Nivel de significancia  
α = 0.05  
c) Estadístico de prueba  
 Se utilizó 
d) Regla de decisión  
Cuando la relación de las variables toma valores comprendidos entre –1 y 
+1 pasando por 0.  
El r =–1 Comprende a una correlación negativa perfecta.  
El r =+1 Comprende a una correlación positiva perfecta.  
El r = 0  No existe ninguna correlación entre las variable 
 
2.6 Aspectos éticos 
La presente investigación tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: 
 Confidencialidad.- La identidad del personal que participaron en este 




                                                                                50 
 Originalidad.- Toda la declaración presentada en el trabajo como fuentes 
bibliográficas mostrada carece de plagio. 
 
 Veracidad.- La información mostrada en este trabajo es absolutamente 
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III. RESULTADOS 
3.1 Descripción de las variables 
En la Actual sección, se muestra la respuesta de un análisis estadístico 
descriptivo que se obtuvo desde el inicio a partir de la información alcanzada. Por 
medio de las encuestas aplicadas a los usuarios del Banco de la Nación.   
Para el  estudio y la explicación  la conexión entre las variables de estudio se 
utilizó el paquete estadístico SPSS 23. 
 
3.1.1 Variable 1: Calidad de servicio  
En general, los usuarios del Banco de la Nación  de la ciudad de Abancay 
consideran que la condición de servicio del Banco de la Nación de la ciudad de 
Abancay es buena.  
Tabla 4 
Variable 1: calidad de Servicio 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca 11   3.6   3.6 
Casi Nunca 72 23.5 27.1 
Algunas Veces 62 20.3 47.4 
Casi Siempre 109 35.6 83.0 
Siempre   52 17.0       100.0 
Total 306       100.0   
Fuente: SPSS 23 Elaboración Propia. 
Figura 1.Variable  Calidad de Servicio 
 
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
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INTERPRETACIÓN: 
Se observa que, en general, el 35.6% de los encuestados muestra una actitud 
positiva respecto a la variable calidad de servicio, mientras que el 23.5% 
manifiesta una actitud negativa.  
 
3.1.1.1  Dimensión : 1. Elementos Tangibles   
 En general, los clientes del Banco de la Nación de la ciudad de Abancay 
consideran que la prestación de los elementos tangibles de la Institución Bancaria 
que es el BN de la ciudad de Abancay es buena.   
Tabla 5. 
Dimensión 1: Elementos Tangibles   
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca 11   3.6  3.6 
Casi Nunca 88 28.8 32.4 
Algunas Veces 54 17.6 50.0 
Casi Siempre 111 36.3 86.3 
Siempre 42         13.7 100.0 
Total 306 100.0   
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
Figura 2. Dimensión 1: Elementos Tangibles 
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INTERPRETACIÓN: 
Los resultados mostrados en la tabla y gráfico 5 evidencian que el, 36.3% de los 
clientes manifestaron estar satisfechos, casi siempre, el 28.8% casi nunca, 
mientras que el 17.6% algunas veces, el 13.73% siempre y nunca el 3.6%. 
Resultados que determinan que la mayoría de los clientes muestran satisfacción 
con los elementos tangibles. Estos resultados demuestran que la mayoría se 
encuentran satisfechos con los elementos tangibles. 
 
3.1.1.2 Dimensión 2: Fiabilidad  
En general, los usuarios de la Entidad Bancaria que Banco de la Nación de la 
ciudad de Abancay consideran que la prestación de la fiabilidad en la entidad 
Bancaria que es el Banco de la ciudad de Abancay es mala. 
Tabla 6. 
Dimensión 2: Fiabilidad   
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca 28 9.2 9.2 
Casi Nunca 114 37.3 46.4 
Algunas Veces 35 11.4 57.8 
Casi Siempre 93 30.4 88.2 
Siempre 36 11.8       100.0 
Total 306       100.0   
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
Figura 3.Dimensión 2: Fiabilidad 
 
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
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INTERPRETACIÓN: 
 
Los resultados mostrados en la tabla y gráfico 6 evidencian que el, 37.30% de los 
clientes manifestaron estar insatisfechos, casi nunca, el 30.4% casi siempre, 
mientras que el 11.80% siempre, el 11.44% algunas veces y nunca el 9.2%. 
Con los resultados se demuestra que la fiabilidad se encuentra distribuida entre 
casi nunca y casi siempre.  
 
3.1.1.3 Dimensión 3: Capacidad de respuesta   
En general, los usuarios del BN de la ciudad de Abancay consideran que la 
prestación de la capacidad de respuesta  del Banco de la Nación de la ciudad de 
Abancay es mala. 
Tabla 7. 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca  16   5.2 5.2 
Casi Nunca 127 41.5 46.7 
Algunas Veces  39 12.7 59.5 
Casi Siempre 100 32.7 92.2 
Siempre   24   7.8       100.0 
Total 306       100.0   
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
Figura 4.Dimensión 3: Capacidad de respuesta 
 
  Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
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INTERPRETACIÓN: 
Los resultados mostrados en la tabla y gráfico 7 evidencian que el, 41.5% de los  
clientes manifestaron estar insatisfechos, casi nunca, el 32.7% casi siempre, 
mientras que el 12.75% algunas veces, el 7.84% siempre y nunca el 5.23%. 
Con los resultados se demuestra que la capacidad de respuesta se encuentra 
distribuida entre casi nunca y casi siempre.  
 
3.1.1.4 Dimensión 4: Seguridad    
En general, los usuarios de la Entidad Bancaria que es el BN de la ciudad de 
Abancay consideran que la prestación de la seguridad del Banco de la Nación de 
la ciudad de  Abancay es buena. 
Tabla 8. 
Dimensión 4: Seguridad 
  Frecuencia Porcentaje 
 Porcentaje 
Acumulado 
Nunca  13 4.2   4.2 
Casi Nunca   70 22.9 27.1 
Algunas Veces   62 20.3 47.4 
Casi Siempre 109 35.6 83.0 
Siempre   52 17.0       100.0 
Total  306 100.0   
Fuente: SPSS 23 Elaboración Propia. 
Figura 5. Dimensión 4: Seguridad 
 
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia 
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INTERPRETACIÓN: 
 
Los resultados mostrados en la tabla y gráfico 7 evidencian que el, 36.7% de los 
clientes manifestaron estar casi siempre satisfechos, el 22.80% casi nunca, 
mientras que el 20.3% algunas veces, el 17% siempre y nunca el 4.30%. 
Con los resultados se demuestra que la seguridad se encuentra distribuida entre 
casi siempre, casi nunca.  
 
3.2.2 Variable 2: Satisfacción del cliente  
En general, los usuarios de la Institución Bancaria que es el BN de la ciudad de 
Abancay consideran que la satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la 
ciudad de Abancay es mala. 
Tabla 9. 
Variable 2: Satisfacción del cliente 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca   25 8.2   8.2 
Casi Nunca 148 48.4 56.5 
Algunas Veces   32 10.5 67.0 
Casi Siempre   71 23.2 90.2 
Siempre  30   9.8       100.0 
Total 306        100.0   
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
 
Figura 6. Variable 2: Satisfacción del cliente 
 
Fuente: SPSS 23 Elaboración Propia. 
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INTERPRETACIÓN: 
 
Se observa que, en general, el 48.4% de los encuestados muestra una actitud 
negativa respecto a la variable satisfacción del cliente, mientras que el 23.2% 
manifiesta una actitud positiva.  
3.2.2.1 Dimensión 1: Confianza en el servicio 
En general, los clientes del Banco de la Nación de la ciudad de Abancay 
consideran que la prestación de la confianza  en el servicio del  Banco de la 
Nación de la ciudad de Abancay es mala. 
Tabla 10. 
Dimensión 1: Confianza en el servicio 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca   25   8.2   8.2 
Casi Nunca 159 52.0 60.1 
Algunas Veces   21   6.9 67.0 
Casi Siempre  71 23.2  90.2 
Siempre  30   9.8        100.0 
Total 306        100.0   
Fuente: SPSS 23, Elaboración Propia. 
Figura 7. Dimensión 1: Confianza en el servicio 
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INTERPRETACIÓN: 
 
Se observa que, en general, el 52.0% de los encuestados muestra una actitud 
negativa respecto a la dimensión confianza en el servicio, mientras que el 23.2% 
manifiesta una actitud positiva.  
 
3.2.2.2 Dimensión 2:  Servicio brindado 
En general, los usuarios de la Entidad Bancaria que es el Banco de la Nación 
de la ciudad de Abancay consideran que la prestación del servicio brindado en el 
Banco de la Nación de la ciudad de Abancay es mala. 
Tabla 11. 
Dimensión 2: Servicio brindado 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Acumulado 
Nunca  31 10.1 10.1 
Casi Nunca 142 46.4 56.5 
Algunas Veces   34 11.1 67.6 
Casi Siempre   72 23.5 91.2 
Siempre   27   8.8 100.0 
Total 306        100.0   
Fuente: SPSS 23 Elaboración Propia. 
 
Figura 8.Dimensión 2: Servicio brindado 
 
Fuente: SPSS 23 Elaboración Propia. 
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INTERPRETACIÓN: 
Se observa que, en general, el 46.4% de los encuestados muestra una actitud 
negativa respecto a la dimensión servicio brindado, mientras que el 23.5% 
manifiesta una actitud positiva.  
 
3.3 Correlación de las variables  
En la Actualidad la sección, se muestran las respuestas del análisis estadístico 
inferencial que se obtuvo  desde las respuestas de la información obtenida por 
medio de los cuestionarios aplicados a los clientes del Banco de la Nación de la 
ciudad de Abancay. 
 Se ha empleado  pruebas estadísticas de Spearman para evaluar la relación 
existente entre las variables de estudio. 
 El método o prueba  es una medida de correlación para variables de un nivel 
de medida ordinal, es utilizada para relacionar estadísticamente escalas tipo 
Likert. El coeficiente varia de –1.0 (correlación negativa perfecta) a +1.0 
(correlación positiva perfecta), considerando el 0 como ausencia de correlación 
entre las variables jerarquizadas. El símbolo indica  el camino de correlación si es 
positiva o negativa.  Y el valor de los números  y la proporción de correlación.  De 
De igual manera si p es menor del valor 0.5 se dice que el coeficiente es muy 
significativo en el nivel de 0.05 y el 95% de confianza de correlación sea verídica 
y 5% probable.   
La tabla 12 presenta los diferentes niveles de intensidad que pude alcanzar la 
correlación, según el coeficiente obtenido. 
Tabla 12 
Intensidad de la Correlación de Spearman  
Coeficiente Intensidad de Correlación 
−1.00 Correlación negativa perfecta  
−0.90 Correlación negativa muy fuerte. 
−0.75 Correlación negativa considerable. 
−0.50 Correlación negativa media. 
−0.25 Correlación negativa débil. 
−0.10 Correlación negativa muy débil. 
0.00 No existe correlación alguna entre las variables. 
+0.10 Correlación positiva muy débil. 
+0.25 Correlación positiva débil. 
+0.50 Correlación positiva media. 
+0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Hernández, R.; Fernández, C.; Baptista, M.P. (2014) 
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La metodología del informe y el análisis correlación entre las variables de 
estudio fue realizada con el programa estadístico SPSS. 
 
3.1.1.1 Hipótesis General 
3.1.1.2  Relación entre Calidad de servicio y satisfacción al cliente   
3.1.1.2.1 Hipótesis de investigación e Hipótesis nula   
La hipótesis de investigación e Hipótesis nula planteadas en la investigación, 
respectivamente, fueron:  
Hi: La calidad de servicio tiene relación con la satisfacción al cliente del Banco 
de la Nación Abancay, 2018.  
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la satisfacción al cliente del 
Banco de la Nación Abancay, 2018 
 
3.1.1.2.2 Resultado de la prueba de Hipótesis 
Después de realizar en análisis de correlación, se obtuvo el valor del 
estadístico de contraste (p) igual a 0.000 es menor que 0.05. (Nivel de 
Significancia)  Por lo tanto se obtiene, la hipótesis de dependencia, y se concluye 
que la relación encontrada es estadísticamente significativa.  
Además se obtuvo un coeficiente de correlación (Rho de Spearman) de 0.862. 
Esto significa que la correlación es positiva considerable. 
La tabla 13 muestra los coeficientes de correlación obtenidos de la Prueba de 
Spearman aplicada a las variables de satisfacción al cliente y calidad de servicio. 
 
Tabla 13. 
Coeficientes de Correlación: Calidad de Servicio y Satisfacción de los clientes 







Calidad de servicio  Coeficiente de 
Correlación 
1,000   ,862** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 306 306 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 306   306 
** La correlación es significativa al nivel 0.01 Bilateral 
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De acuerdo a los coeficientes obtenidos, se evidencia una relación significativa 
entre las variables calidad del servicio y satisfacción de los clientes. La asociación 
encontrada es positiva y de magnitud considerable, lo cual significa que a mayor 
calidad de servicio, mayor satisfacción de los clientes (y viceversa). 
Con estos resultados, se acepta la hipótesis principal de la investigación. Por 
tanto, se puede afirmar que existe relación positiva considerable entre la calidad 
de servicio y la satisfacción de los clientes. 
 
3.1.2 Hipótesis Específicas   
3.1.2.1 Relación entre elementos tangibles y satisfacción de los usuarios  
3.1.2.1.1 Hipótesis de investigación e Hipótesis nula   
La hipótesis de investigación e Hipótesis nula planteadas en la investigación, 
respectivamente, fueron:  
Hi: Los elementos tangibles tiene relación con la satisfacción de los clientes del 
Banco de la Nación Abancay, 2018.  
H0: Los elementos tangibles no tiene relación con la satisfacción de los clientes 
del Banco de la Nación Abancay, 2018. 
 
3.1.2.1.2 Resultados de la prueba de hipótesis 
Después de realizar un análisis de correlación, se obtuvo el valor del 
estadístico de contrate (p) igual a 0.000 y es menor que 0.05 (Nivel de 
significancia). Por lo tanto, se acepta la hipótesis de dependencia, y se concluye 
que la relación encontrada es estadísticamente significativa  
Además se obtuvo un coeficiente de correlación (Rho de Spearman) de 0.873. 
Esto significa que la correlación es positiva considerable. 
La tabla 14 muestra los coeficientes de correlación obtenidos de la Prueba de 
Spearman aplicada a la dimensión elementos tangibles y la variable satisfacción 
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Tabla 14. 













Sig. (bilateral) . .000 
N 306 306 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 306   306 
** La correlación es significativa al nivel 0.01 bilateral. 
 
De acuerdo a los coeficientes obtenidos, se evidencian una relación 
significativa entre la dimensión capacidad de respuesta y la variable satisfacción 
los usuarios. La asociación encontrada es positiva y de magnitud considerable, lo 
cual significa que a mejores elementos tangibles, mayor satisfacción de los 
clientes (y viceversa). 
 Con estos resultados, se acepta la hipótesis específica de la investigación. Por 
tanto, se puede afirmar que existe relación positiva considerable entre la 
dimensión elementos tangibles y la variable satisfacción de los usuarios. 
 
3.1.2.2 Relación entre fiabilidad y satisfacción de los clientes  
3.1.2.1.1 Hipótesis de investigación e Hipótesis nula   
La hipótesis de investigación e Hipótesis nula planteadas en la investigación, 
respectivamente, fueron:  
Hi: La fiabilidad tiene relación con la satisfacción de los clientes del Banco de la 
Nación Abancay, 2018.  
H0: La fiabilidad no tiene relación con la satisfacción de los clientes del Banco 
de la Nación Abancay, 2018. 
 
3.1.2.1.2 Resultados  de la prueba de hipótesis  
Después de realizar en análisis de correlación, se obtuvo el valor del 
estadístico de contrate (p) igual a 0.000 es menor que 0.05.( nivel de significancia) 
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Por lo tanto, se acepta la hipótesis de dependencia, y se concluye que la relación 
encontrada es estadísticamente significativa.  
Además se obtuvo un coeficiente de correlación (Rho de Spearman) de 0.947. 
Esto significa que la correlación es positiva muy fuerte. 
La tabla 15 muestra los coeficientes de correlación obtenidos de la Prueba de 
Spearman aplicada a la dimensión fiabilidad y satisfacción de los clientes. 
 
Tabla 15. 











 . .000 
N 306 306 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 306   306 
** La correlación es significativa al nivel 0.01 bilateral. 
 
De acuerdo a los coeficientes obtenidos, se evidencia una relación significativa 
entre la dimensión fiabilidad y la variable satisfacción los clientes. La asociación 
encontrada es positiva y de magnitud muy fuerte, lo cual significa que a mayor 
fiabilidad, mayor satisfacción de los clientes (y viceversa). 
Con estos resultados, se acepta la hipótesis específica de la investigación. Por 
tanto, se puede afirmar que existe relación positiva muy fuerte entre la dimensión 
fiabilidad y la variable satisfacción de los clientes. 
 
3.1.2.3 Relación entre capacidad de respuesta y satisfacción de los clientes 
3.1.2.3.1 Hipótesis de investigación e Hipótesis nula   
La hipótesis de investigación e Hipótesis nula planteadas en la investigación, 
respectivamente, fueron:  
Hi: La capacidad de respuesta tiene relación con la satisfacción de los clientes 
del Banco de la Nación Abancay, 2018.  
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H0: La capacidad de respuesta no tiene relación con la satisfacción de los 
clientes del Banco de la Nación Abancay, 2018. 
 
3.1.2.3.2 Resultados de la Prueba de Hipótesis  
Después de realizar en análisis de correlación, se obtuvo el valor del 
estadístico de contrate (p) igual a 0.000 y  es menor que 0.05 (nivel de 
significancia) por lo tanto, se acepta la hipótesis de dependencia, y se concluye 
que la relación encontrada es estadísticamente significativa.  
Además se obtuvo un coeficiente de correlación (Rho de Spearman) de 0.933. 
Esto significa que la correlación es positiva muy fuerte. 
La tabla 16 muestra los coeficientes de correlación obtenidos de la Prueba de 
Spearman aplicada a la  Dimensión Capacidad de Respuesta y la variable 
satisfacción al cliente. 
 
Tabla 16. 












 Coeficiente de  
Correlación 
1,000 ,933** 
Sig. (bilateral) .       .000 
N 306       .306 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 306   306 
** La correlación es significativa al nivel 0.01 bilateral. 
 
De acuerdo a los coeficientes obtenidos, se evidencia una relación significativa 
entre la dimensión capacidad de respuesta y la variable satisfacción los clientes. 
La asociación encontrada es positiva y de magnitud muy fuerte, lo cual significa 
que a mayor capacidad de respuesta, mayor satisfacción de los clientes (y 
viceversa). 
 Con estos resultados, se acepta la hipótesis específica de la investigación. Por 
tanto, se puede afirmar que existe relación positiva muy fuerte entre la dimensión 
capacidad de respuesta y la variable satisfacción de los clientes. 
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3.1.2.4 Relación entre seguridad y satisfacción de los clientes  
3.1.2.4.1 Hipótesis de investigación e Hipótesis nula   
La hipótesis de investigación e Hipótesis nula planteadas en la investigación, 
respectivamente, fueron:  
Hi: La seguridad tiene relación con la satisfacción de los clientes del Banco de 
la Nación Abancay, 2018.  
H0: La seguridad no tiene relación con la satisfacción de los clientes del Banco 
de la Nación Abancay, 2018. 
 
3.1.2.4.2 Resultados de la prueba de Hipótesis  
Después de realizar en análisis de correlación, por medio de la prueba de 
Spearman, se obtuvo el valor del estadístico de contraste (p) igual al 0.000 y  es 
menor que 0.05 (nivel de significancia) por lo tanto, se acepta la hipótesis de 
dependencia, y se concluye que la relación encontrada es estadísticamente 
significativa.  
Además se obtuvo un coeficiente de correlación (Rho de Spearman) de 0.864. 
Esto significa que la correlación es positiva considerable. 
La tabla 17 muestra los coeficientes de correlación obtenidos de la Prueba de 











Seguridad   Coeficiente de 
Correlación 
1,000 ,864** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 306 306 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 306 306 
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De acuerdo a los coeficientes obtenidos, se evidencia una relación significativa 
entre la dimensión seguridad y la variable satisfacción los clientes. La asociación 
encontrada es positiva y de magnitud considerable, lo cual significa que a mayor 
seguridad, mayor satisfacción de los clientes (y viceversa). 
 Con estos resultados, se acepta la hipótesis específica de la investigación. Por 
tanto, se puede afirmar que existe relación positiva muy fuerte entre la dimensión 
seguridad y la variable satisfacción de los clientes. 
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IV. DISCUSIÓN 
 La calidad es un concepto que en los últimos años ha alcanzado notable 
importancia tanto en la literatura especializada sobre el tema, así como también 
para las organizaciones del sector privado y público. 
Así, la calidad del servicio, concebida como el grupo de cualidades y atributos 
de un servicio para satisfacer las necesidades de los usuarios, es un aspecto 
fundamental que, en la actualidad, las organizaciones deben dedicar atención y 
esfuerzo; puesto que es una condición necesaria que exigen las condiciones 
actuales del entorno donde se desenvuelven. 
En ese sentido, un requisito fundamental para que las organizaciones puedan 
perdurar y aspirar a ser competitivas, es lograr la satisfacción de sus usuarios o 
clientes. Y es en este punto, donde cobra vital importancia el concepto de calidad 
de servicio; ya que los atributos de calidad de los servicios permiten a las 
organizaciones responder a las necesidades y expectativas de sus clientes o 
usuarios. Puesto que la satisfacción de los clientes es entendida como la 
valoración que realiza el usuario respecto a un servicio en términos de si se 
cumplen sus anhelos y necesidades. 
 
Es en este contexto en el que se desarrolla la presente investigación, que tiene 
por propósito determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 
de los clientes del Banco de la Nación de la ciudad de Abancay. 
 
Como consecuencia de la indagación permitieron concluir que existe una 
relación directa en cuanto a sus variables de la  calidad de servicio y satisfacción 
al cliente  del  Banco de la Nación en un grado de 0.862  (coeficiente de 
correlación de Spearman). 
Estos resultados son consistentes y guardan relación con la literatura 
especializada sobre el tema en cuestión. En vista que, según Barroso y Martín 
(1999) la literatura en el área resalta la relación entre la satisfacción al cliente y la 
calidad de servicio de una institución la satisfacción de sus usuarios y la fidelidad, 
de igual manera que finalizan que aquellas instituciones que aseguran que sus 
usuarios aprecian mayor calidad de servicios lograran clientes muy satisfechos,  
con una gran disposición a permanecer fieles a la institución; n definitiva la calidad 
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de servicios se constituye como el camino más adecuado para que la institución 
pueda lograr su objetivo desde el punto de vista relacional, mantener una relación 
duradera con el cliente. 
En sentido, se puede afirmar que los grandes esfuerzos de la organización de 
mejorar la condición del servicio, tendrán las respuestas de esta indagaciones  
son consecuente con los descubrimientos mejoras significativas en los grados de 
satisfacción a los usuarios.  
 
Dentro de los datos estadísticos obtenidos, interpretados y analizados, tenemos 
los mostrados en la tabla 4 donde se puede verificar que en la variable calidad de 
servicio el mayor nivel es casi siempre con un 35.6% (109 clientes del Banco de la 
Nación), seguido de los niveles casi nunca con un 23.5% (72 clientes del Banco 
de la Nación), algunas veces con un 20.3% (62 clientes del Banco de la Nación) y 
siempre con un 17% (62 clientes del Banco de la Nación). Finalmente el nivel 
nunca con un 3.6% (11 clientes del Banco de la Nación). A los datos antes 
presentados, se puede añadir que la calidad de servicio es reconocido como un 
factor influyente en la satisfacción de los clientes. Por tanto, la calidad de servicio 
debería ser considerada un elemento primordial para satisfacer las necesidades y 
las expectativas de los clientes, lo cual contribuirá a la competitividad de la 
entidad bancaria. Es importante diseñar e implementar estrategias orientas a 
mejorar los estándares de los estándares de calidad de los servicios ofrecidos. El 
objetivo de la entidad bancaría debería orientarse satisfacer las necesidades y 
expectativas de los clientes de manera óptima. 
 
Por otra parte, uno de los argumentos de la indagación señala que hay una 
relación positiva considerable entre los elementos tangibles y la satisfacción de 
los clientes. Respecto a lo anterior, Muñoz (1999) indica que estos elementos 
tangibles del servicio comprenden: la apariencia de toda la instalación,  de sus 
equipos, talento humano, folletería de comunicación. Y, Performance Research 
Associates (2009), por su parte, sostiene que los elementos tangibles ayudan a 
transmitir el valor de los aspectos intangibles de la transacción de servicio. 
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En ese sentido, se logra asegurar que la voluntad de mejorar la calidad del 
servicio, podrán asegurar mejoras importantes en los grados de satisfacción al 
cliente. 
Dentro de los datos estadísticos obtenidos, interpretados y analizados, tenemos 
los mostrados en la tabla 5 donde se puede verificar que en la variable elementos 
tangibles el mayor nivel es casi siempre con un 36.3% (111 clientes del Banco de 
la Nación), seguido de los niveles casi nunca con un 28.8% (88 clientes del Banco 
de la Nación), algunas veces con un 17.6% (54 clientes del Banco de la Nación) y 
siempre con un 13.7% (42 clientes del Banco de la Nación). Finalmente el nivel 
nunca con un 3.6% (11 clientes del Banco de la Nación). A los datos antes 
presentados, se puede añadir que los elementos Tangibles es reconocido como 
un factor influyente en la satisfacción de los clientes. Por tanto, los elementos 
tangibles debería ser considerado un elemento primordial para satisfacer las 
necesidades y las expectativas de los clientes, lo cual contribuirá a la 
competitividad de la entidad bancaria. Es importante diseñar e implementar 
estrategias orientadas a mejorar los elementos tangibles ofrecidos. El objetivo de 
la entidad bancaría debería orientarse satisfacer las necesidades y expectativas 
de los clientes de manera óptima. 
A su vez, uno de estos  argumentos de la indagación indica que existe una 
relación positiva muy fuerte entre la fiabilidad y la satisfacción de los clientes. 
Respecto a lo anterior, Cottle (1991) señala que la fiabilidad, que significa brindar 
el servicio de forma correcta desde el primer momento, es la capacidad para 
suministrar el servicio prometido de forma confiable, segura y cuidadosa, que 
incluye la puntualidad y todos los elementos que le permiten al cliente percibir sus 
niveles de formación y conocimientos profesionales. Así, el cliente juzga a la 
empresa y evalúa cuan confiables son.  
En ese sentido, se puede afirmar que los esfuerzos de la empresa por 
optimizar la calidad del servicio, se traducirán en mejoras sustanciales en los 
grados de satisfacción al cliente. 
Dentro de los datos estadísticos obtenidos, interpretados y analizados, tenemos 
los mostrados en la tabla 6 donde se puede verificar que en la variable Fiabilidad 
el mayor nivel es casi nunca con un 37.3% (114 clientes del Banco de la Nación), 
 
 
                                                                                70 
seguido de los niveles casi siempre con un 30.4% (93 clientes del Banco de la 
Nación), siempre con un 11.8% (36 clientes del Banco de la Nación) y algunas 
veces con un 11.4% (35 clientes del Banco de la Nación). Finalmente el nivel 
nunca con un 9.2% (28 clientes del Banco de la Nación). A los datos antes 
presentados, se puede añadir que la fiabilidad es reconocido a un mas como un 
factor influyente en la satisfacción de los clientes. Por tanto, la Fiabilidad debería 
ser considerado un elemento primordial para satisfacer las necesidades y las 
expectativas de los clientes, lo cual contribuirá a la competitividad de la entidad 
bancaria. Es importante diseñar e implementar estrategias orientadas a mejorar 
los estándares  de fiabilidad ofrecidos. El objetivo de la entidad bancaría debería 
orientarse satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes de manera 
óptima. 
 Entre tanto, una estas discusiones de la indagación indica que existe una 
relación positiva muy fuerte entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de 
los clientes. Respecto a lo anterior, Hayes (2006) afirma que la capacidad de 
respuesta consiste en el grado hasta el que el proveedor reacciona con prontitud 
al cliente. Mientras que Muñoz (1996) indica que la Capacidad de Respuesta es la 
aptitud de apoyar  a los usuarios y dar un servicio rápido. 
En ese sentido, se puede afirmar que las acciones de la empresa orientadas a 
mejorar la capacidad de respuesta, podrán asegurar mejoras importantes en los 
grados de satisfacción al cliente. 
Dentro de los datos estadísticos obtenidos, interpretados y analizados, tenemos 
los mostrados en la tabla 7 donde se puede verificar que en la variable capacidad 
de respuesta el mayor nivel es casi nunca con un 41.5% (127 clientes del Banco 
de la Nación), seguido de los niveles casi siempre con un 32.7% (100 clientes del 
Banco de la Nación), algunas veces con un 12.7% (39 clientes del Banco de la 
Nación) y siempre con un 7.8% (62 clientes del Banco de la Nación). Finalmente 
el nivel nunca con un 5.2% (16 clientes del Banco de la Nación). A los datos antes 
presentados, se puede añadir que la Capacidad de respuesta es reconocido como 
un factor influyente en la satisfacción de los clientes. Por tanto, la capacidad de 
respuesta debería ser considera un elemento primordial para satisfacer las 
necesidades y las expectativas de los clientes, lo cual contribuirá a la 
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competitividad de la entidad bancaria. Es importante diseñar e implementar 
estrategias orientas a mejorar los estándares de los estándares de capacidad de 
respuesta ofrecidos. El objetivo de la entidad bancaría debería orientarse 
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes de manera óptima. 
  Asimismo, una de las conclusiones de la investigación señala que existe una 
relación positiva considerable entre la seguridad y la satisfacción de los clientes. 
Respecto a lo anterior, Cottle (1991) sostiene que la seguridad representa el 
sentimiento que tienen los usuarios de que sus problemas están en buenas 
manos. Incluye el conocimiento y la actitud de atención que proyecte su personal 
y la capacidad que tenga para generar fe y confianza. También implica 
credibilidad, que, a su vez, incluye integridad, confiabilidad y honestidad. 
Asimismo, representa mantener en el corazón los mejores intereses del cliente y 
demostrar que los cuida y que se preocupa por ellos.  
 En ese sentido, se puede afirmar que las acciones de la empresa orientados a 
mejorar la seguridad, se traducirán en mejoras sustanciales en los grados de 
satisfacción al cliente. 
Dentro de los datos estadísticos obtenidos, interpretados y analizados, tenemos 
los mostrados en la tabla 4 donde se puede verificar que en la variable de 
seguridad el mayor nivel es casi siempre con un 35.6% (109 clientes del Banco de 
la Nación), seguido de los niveles casi nunca con un 22.9% (70 clientes del Banco 
de la Nación), algunas veces con un 20.3% (62 clientes del Banco de la Nación) y 
siempre con un 17% (62 clientes del Banco de la Nación). Finalmente el nivel 
nunca con un 4.2% (13 clientes del Banco de la Nación). A los datos antes 
presentados, se puede añadir que la seguridad es reconocido como un factor 
influyente en la satisfacción de los clientes. Por tanto, la seguridad debería ser 
considerada un elemento primordial para satisfacer las necesidades y las 
expectativas de los clientes, lo cual contribuirá a la competitividad de la entidad 
bancaria. Es importante diseñar e implementar estrategias orientas a mejorar los 
estándares de  seguridad ofrecidos. El objetivo de la entidad bancaría debería 
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Finalmente, es preciso poner en relieve que la presente investigación es de 
gran importancia tanto para el Banco de la Nación de la ciudad de Abancay como 
para sus clientes. Por un lado, es importante para el Banco de la Nación, porque 
los resultados de la investigación le servirán de línea de base y referencia para 
que implemente estrategias y acciones concretas orientadas a mejorar la calidad 
del servicio, lo cual se traducirá en adelante en mejoras en los niveles de 
satisfacción de los usuarios. Por otra parte, será importante para los clientes, en 
la medida que el Banco de la Nación despliegue recursos y esfuerzos orientados 
a mejorar la calidad de los servicios que ofrece; esto permitirá a los clientes 
acceder a servicios de calidad y estar satisfechos con el servicio ofrecido. 
 
Asimismo, es necesario señalar que la investigación concluyó que la calidad de 
los servicios del Banco de la Nación no es óptima, por el contrario presenta 
algunas deficiencias importantes. Esta situación está relacionada con los bajos 
niveles de satisfacción que expresan los clientes del Banco de la Nación. En ese 
sentido, es menester para el Banco de la Nación realizar acciones concretas, que 
implique la movilización de recursos y esfuerzos necesarios, para mejorar la 
calidad de los servicios que ofrece; puesto que, en la actualidad, los usuarios 
señalan mayoritariamente no sentirse satisfechos con los servicios del banco, 
porque no perciben que el servicio ofrecido no es de calidad óptima. Así, una 
mejora de la calidad de los servicios del Banco de la Nación, podría traducirse en 
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V. CONCLUSIONES 
 
A partir de la indagación del informe que se obtuvo por medio de la aplicación 
de encuestas a los clientes del Banco de la Nación de la ciudad de Abancay, se 
ha podido determinar la relación, materia de estudio. Así como la magnitud y 
dirección de las correlaciones. A continuación se exponen las culminaciones de la 
indagación: 
 
1. no se cuenta con personal altamente capacitado  e instruido y no cuentan con 
las características para poder agilizar la fluidez de la atención y para trabajar bajo 
presión, esto se refleja en que los clientes no se sienten satisfechos con los 
conocimientos y a la vez que esto genera que el tiempo de atención entre clientes 
sea lento para cubrir la demanda. 
 
2. se obtuvo como resultado en el cual todos concuerdan que no han observado 
cambio para mejorar las colas entonces podemos decir que no realizan ninguna 
innovación que beneficien a los clientes. 
 
3 no se cumplen en los plazos previstos en la solución de problemas y no se 
presta el interés necesario para su solución. 
4 La gran mayoría indico la poca entrega de material publicitario para 
completar la información requerida. 
5    Es demasiado el tiempo de espera en fecha de pagos de jubilados y docentes, 
provocando malestar y pérdida de tiempo a los clientes, además de los ambientes 
en donde esperan no tiene la capacidad adecuada teniendo que esperar en la 
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VI. RECOMENDACIONES 
1 El Banco de la Nación, es relativamente pequeña y eso provoca la 
aglomeración de gente los días que hay pagos sobre todo, es  por eso que e 
recomienda estipular un orden al menos en las fechas de pagos, prevenir para 
que todas las ventanillas estén completas y así entender con mas facilidad a los 
clientes o también se puede dotar de personal suficiente par cubrir la demanda 
sobre todo en los días de pagos a docentes y jubilados; de esta manera se 
lograran disminuir las largas colas y los clientes estarán satisfechos ya que menos 
le gusta al cliente es esperar. 
 
2  para reducir los tiempos de espera es conveniente contar con personal  que 
esté capacitado para trabajar bajo presión, hábil, capaz para resolver cualquier 
consulta y brindar solución a los clientes teniendo una buena elección de personal 
y a la vez capacitación constante.  
 
3 Implementar mejores estrategias conozcan casi todos los servicios que 
presta el Banco, y asi buscar su fidelización. 
 
 4  para asegurar que los clientes En disposición  con la gestión de talento 
humano implementar diversos procesos y métodos para una correcta evaluación 
de la calidad de servicio que se brinda al cliente, con la finalidad de establecer la 
mejora continua en la entidad bancaria; debido a que los resultados aportan 
componentes  importantes a la hora determinar los diferentes aspectos que 
intervienen en la calidad y el desempeño de las organizaciones al respecto.  
 
 5  se recomienda reuniones semanales donde se trate de solucionar los 
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Anexo 1: 
                                                                              Matriz de Consistencia 
                            Calidad de Servicio y Satisfacción al cliente del Banco de la Nación Abancay 2018 
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Anexo: 2 Matriz de Operacionalización de Variables 
Variable de estudios Dimensiones Indicadores 
VARIABLE INDEPENDIENTE  
Calidad de servicio  
Calidad de servicio en el presente ya no se puede 
hablar de calidad de servicio o producto si no que la 
nueva visión se ha extendido hacia el concepto de 
calidad total. La calidad de servicio se transforma en 
propósito fundamental de la empresa, pero si bien se 
puede visualizar de manera convencional, se trata de 
alcanzar por medio de la verificación en el área de 
elaboración, con una orientación reciente la facultad 
se expande pensando que tiene que hacer toda la 
institución que permite lograr este objetivo 
básicamente mediante de la precaución de acuerdo a 
este nuevo objetivo. 
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4.2.2. Protección de datos personales  
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2.1Confianza en el servicio  
 
Es la fuerza y el convencimiento firme que el cliente tiene 
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1.1.1.Atención de trámites  
1.1.2.Solución de demandas 
1.1.3.Atención de consultas 
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Anexo 3: Matriz del Instrumento de Recojo de Datos( Usuarios)  
 
Variables Dimensiones Indicadores Peso N° de Ítems Ítems 
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1.1.2 Distribución de áreas 
funcionales 
  
1.1.3 Uniforme de los 
funcionarios 
  
1.1.4 Presentación de la folletería 
 
  1.-La infraestructura del Banco es  
     visualmente elegante 
2.-Las áreas funcionales del Banco  
     Está adecuadamente Distribuidas. 
 
3.- Los funcionarios del Banco están uniformados 
correctamente. 
 
4.-Los materiales de folletería del Banco presentan 
de manera atractiva las promociones de     Crédito, 
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2.2.1. Actualización del tarifario  
  
2.2.2. Confiabilidad del sistema del  
          Banco 
 
2.2.3. Confiabilidad de los cajeros  
         automáticos 
  





1.- El tarifario de servicios del Banco se encuentra 
actualizado. 
 
2.- El funcionamiento del sistema del Banco es 
confiable. 
3.- El funcionamiento de los cajeros automáticos es 
confiable 
4.- Los funcionarios del Banco lo ofrecen la 
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respuesta  
 
3.1.1 Asistencia por parte de  
         funcionarios  
 
3.2.2.Predisposición de los  
         funcionarios 
 
3.3.3 Rapidez del servicio 
 
3.3.4.Eficiencia del funcionario 
  1.-Cuando usted requirió ayuda, algún   funcionario 
del Banco les presto     asistencia. 
 
2.- Cuando usted tuvo algún problema para realizar 
sus transacciones o gestiones, algún funcionario del 
Banco se mostró predispuesto en Solucionarlo 
. 
3.- Los servicios que ofrece el Banco son brindados 
de manera rápida. 
 
4.- Recibe una atención eficiente por  











4.1.1Seguridad  del cliente 
 
4.2.2. Protección de datos personales  
 
4.3.3. Seguridad de las operaciones  
          por internet 
 
4.4.4.Sistema contra uso no  
         autorizado de tarjetas 
  1.- El Banco le ofrece las condiciones  adecuadas 
de seguridad cuando realiza el retiro y/o depósito de   
Sumas importantes de dinero. 
 
2.- El Banco garantiza la protección de sus datos 
personales. 
 
3.- Las operaciones que realiza por internet en el 
portal web del Banco son seguras. 
4.- El Banco le ofrece un sistema  adecuado contra 












2.1Confianza en el 
servicio  
 
1.1.1.Atención de trámites  
 
1.1.2.Solución de demandas 
 
1.1.3.Atención de consultas 
 
1.1.4.Capacidad de atención de  
         funcionarios 
  1.- Los trámites que realiza ante el Banco son 
atendidos oportunamente. 
 
2.- Sus demandas son resueltas  favorablemente 
por los funcionarios del Banco. 
 
3.- Sus dudas o consultas son atendidas 
satisfactoriamente por parte de los funcionarios del 
Banco. 
 
4.- Confía en la capacidad de atención de los 




2.2 Servicio Brindado 
 
2.2.1.Soluciones a necesidades  
 
2.2.2. Comodidad de los ambientes  
          Físicos. 
 
2.2.3.Trato de los funcionarios  
 
2.2.4.Eficiencia de los servicios 
         complementarios 
  1.- El banco le ofrece las mejores Soluciones a sus 
necesidades. 
 
2.- Los ambientes físicos del Banco son cómodos. 
 
3.- Los funcionarios del Banco le  ofrecen un trato 
amable y cordial,  además de brindarle la 
información  Necesaria. 
4.-Los servicios complementarios del Banco (cajero 
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Anexo 4: Encuesta 
 
                               UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO  
Escuela  de  Posgrado en Gestión Pública  
 ENCUESTA A CLIENTES  
Estimado Señor (a):  
Le agradecemos anticipadamente por su colaboración, dar su opinión sobre la 
Institución del Banco de la Nación  para el trabajo de investigación titulado: 
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN AL CLIENTE DEL BANCO DE LA 
NACION ABANCAY 2018. Favor de no escribir su nombre, es anónimo y 
confidencial.  
Responda las alternativas de respuesta según corresponda. Marque con una 
“X” la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.  
 




























































2.1 Elementos Tangibles      
1. La infraestructura del Banco es visualmente elegante      
2. Las áreas funcionales del Banco están 
adecuadamente distribuidoras  
     
3. Los funcionarios del Banco están uniformados 
correctamente 
     
4. Los materiales de folletería del Banco presentan de 
manera atractiva las promociones de crédito, de 
ahorros y otros. 
     
2.2.- Fiabilidad      
5. El tarifario de servicios del Banco se encuentra 
actualizado 
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7. El funcionamiento de los cajeros automáticos es 
confiable 
     
8. Los funcionarios del Banco le ofrecen la información 
veraz y suficiente  
     
2.3.- Capacidad de respuesta      
9. Cuando usted requirió ayuda, algún funcionario del 
Banco les presto asistencia 
     
10. Cuando usted tuvo algún problema para realizar 
sus transacciones o gestiones, algún funcionario del 
Banco se mostró predispuesto en solucionarlo 
     
11. Los servicios que ofrece el Banco son brindados 
de manera rápida    
     
12. Recibe una atención eficiente por parte de los 
funcionarios del Banco 
     
2.4.- Seguridad      
13. El Banco le ofrece las condiciones adecuadas de 
seguridad cuando realiza el retiro y/o depósito de 
sumas importantes de dinero 
     
14. El Banco garantiza la protección de sus datos 
personales 
     
15. Las operaciones que realiza por internet en el 
portal web del Banco son seguras 
     
16. El Banco le ofrece un sistema adecuado contra 
el uso no autorizado de su tarjeta de ahorros y/o 
crédito. 
     
 
2.SATISFACCION AL CLIENTE 
 
     
2.1-Confianza del Servicio      
17. Los tramites que realiza ante el Banco son 
atendidos oportunamente  
     
18. Sus demandas son resueltas favorablemente por 
los funcionarios del Banco 
     
19. Sus dudas o consultas son atendidas 
satisfactoriamente por parte de los funcionarios del 
Banco  
     
20. Confía en la capacidad de atención de los 
funcionarios del Banco  
     
2.2 Servicio Brindado      
21. El banco le ofrece las mejores soluciones a sus 
necesidades 
     
22. Los ambientes físicos del Banco son cómodos       
23. Los funcionarios del Banco le ofrecen un trato 
amable y cordial, además de brindarle la información 
necesaria  
     
24. Los servicios complementarios del Banco (cajero 
automático, agentes, banca móvil, banca telefónica, 
banca por internet)  son eficientes  
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ANEXO 4: Foto de la Entidad Bancaria BN 
 
